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IVADAS

Kliento pritraukimas reklaminés medziagos pagalba elektroninéje erdvéje sparciai tobuléja ir
keiciasi, taCiau ne visa reklama yra efektyvi ar net pastebima klienty, todél itin svarbu zinoti kokia biitent
reklamos forma ir jos pateikimas labiausiai atkreipia potencialaus vartotojo démes;j ir privercia kliento akis
1ja sureaguoti greiciausiai.

Verslo populiarinimo, kliento pritraukimo ir kliento lojalumo kiarimas yra vienas svarbiausiy
elektroninio verslo savininko sau uzduodamy klausimy. Neatskiriama elektroninio verslo rinkodaros dalis
yra klienty démesiui pateikiama reklaminé medziaga. Kada, kiek, kokiu formatu, kurioje puslapio dalyje ar
kuriame pirkimo proceso zingsnyje vartotojas turi atkreipti démesj j pardavéjo norimg perteikti zinig? O
galbiit tos perduodamos zinios klientas net nepastebéjo? I Siuos ir daugelj kity klausimy jmoniy savininkai
bando atsakyti pasinaudoti tiksliniy segmenty apklausomis, analiziy specialisty daromomis i$§vadomis,
taciau ar daznas jvertina kliento, kaip zmogaus, fiziologinius rodiklius, kaip vieng i§ reklamos efektyvumo
faktoriy? | $iuos klausimus marketingo specialistams $iais laikais padeda atsakyti palyginus nauja ir dar vis
tobul¢janti marketingo sritis — neuromarketingas. Vienas i§ seniausiai naudojamy neuromarketingo jrankiy
yra akiy sekimas, kuris specialiy jrenginiy pagalba parodo i ka labiausiai krypsta kliento Zvilgsnis, kiek
ilgam reklama pritrauké vartotojo démesj.

Nors zmogaus iSgirstama informacija grei¢iau pasiekia smegenis ir yra grei¢iau apdorojama, elektroninio
verslo atveju konsultatntas negali atsistoti Salia ir pasakyti reikiamus Zodzius, klientas remiasi tik vaizdziai

matoma informacija, todél jos iSdéstymas ir pateikimas pasidaro itin svarbus.
Temos aktualumas ir iStirtumas

Sparciai pleciantis elektroninio verslo rinkai, kiekvienas elektroninés parduotuvés elementas gali
reiksti nauja/pasilikusj klienta, verslo sékmg arba ziitj. Reklamos jtaka klienty pritraukimui ir lojalumui yra
nagrinéta ir jrodyta ne karta, Lietuvoje Sig sritj iSsamiau tyrinéjo V.StidZius nagrinédamas pardavimy tiek
gyvali, tiek internete praktikas, D, Jokiibaukas iSskirdamas jvairius internetinés reklamos tikslus, formas ir
komunikavimo modelius, R. Gatautis pateikdamas jvairiy marketingo priemoniy internete privalumus, ir
kiti. Taciau kaip ir kodél butent vienokia ar kitokia reklama pritraukia kliento démes;j i$ fiziologinés pusés
Lietuvos mokslininkai iSsamesniy tyrimy pateiké labai nedaug ir jie remiasi teoriniais aspektais.
Neurorinkodaros ir akies sekimo technikos naudojimo reklamos versle klausimus yra aprasiusios Galima
drasiai teigti, kad neuromarketingas ir akies sekimas kaip analizés jrankiai Lietuvoje yra naudojami
salyginai retai, o imonés, kurios pasitelké Sios jrankius, tyrimy rezultatus laiko konfidencialiais dél Siy

tyrimy kainos ir rezultaty nenutekéjimo. Placiau neuromarketingo ir akies sekimo kaip jo dalies teorijos



8

tyrimus Lietuvoje atliko ir savo tyrimus apra$é Z.Paunksniené darbe “Pardavimo aplinkos sukelty emocijy
raika pirkéjy elgsenoje” (Paunksniené Z., 2013). Disertacijoje autoré analizuoja pirkéjy elgsena,
priklausomai nuo jy emocijy, V.Grigalitinaité¢ su L.Pilelien¢ savo darbe “Neinvaziniy galvos smegeny
elektrinio aktyvumo tyrimy metody ir Zvilgsnio sekimo sistemos taikymo galimybés reklamos efektyvumo
vertinimui” trumpai pateiké uzsienio autoriy atlikty tyrimy akiy sekimo srityje reklamos nagrinéjime
1Svadas (V,Grigalitnaité, L.Pileliené, 2015).

Uzsienyje zmogaus akies sekimo principu tyrimus, susijusius su reklamos efektyvumu internete, yra
atlike eilé autoriy-mokslininky, tokiy kaip A,Duchowski, R.J.K. Jacob, K.S.Karn, E.Higgins, R.Pieters,
M.Wedel, S.B.Hutton ir kiti. Autoriai nagrinéjo ir vizualiniy ir verbaliniy elementy naudojima reklamose,
vizualiniy elementy koreliacijas su sprendimo priémimu ir vartotojo poziiirio j siiloma produktg ar produkto
tiekéja. Kadangi jy tyrimai koncentruojasi j zmogaus sprendimo priémima per akiy prizme, jy darby i§vadas
mes galime matyti kasdieniame gyvenime, naudojamus elektroniniy puslapiy kiirime.

Sprendimg pirkti ar ne, imtis tolimesniy veiksmy ar ne, Zzmogaus smegenys priima apdorojusios turima
teoring informacijg kartu su vaizdine medziaga, kuri sukélé proceso pradzig, todél akiy pamatoma ir
uzfiksuojama informacija elektronnio verslo atveju yra vienas svarbiausiy faktoriy, o Siuolaikinés

technologijos leidzia mums jj iStirti i§samiau.
Temos naujumas

Kadangi nagrin¢jama tema pagrind¢ rasé ir dirbo uzsienio autoriai, o Lietuvos autoriai i§samiai neaprasé
Zzmogaus akies sekimo tyrimy Lietuvos rinkai, Sis darbas orientuotas j Lietuvos vartotojg ir Lietuvos
interneto rinka.

Pagrindiné $iame darbe nagrinéjama problema yra zmogaus akies reakcijos interpretavimas
pasirinktose elektroninése parduotuvése. Naudojant Zmogaus akies sekimo prietaisa, bus siekiama suprasti
kokia ir kurioje puslapio vietoje pateikiama interentiné reklama labiausiai pastebima Lietuvos rinkos
vartotojo, kiek ilgai vartotojas | jg susikoncentruoja.

Sio darbo objektas yra Lietuvos rinkos vartotojo vyzdzio reakcija j interentiniuose puslapiuose
pateikiama reklama.

Sio magistro baigiamojo darbo tikslas yra istirti Lietuvos rinkos vartotojo vyzdzio reakcija i
interneting reklama, priklausomai nuo jos iSdéstymo ir nustatyti ar yra sasajy tarp laiko, kuris buvo skirtas
reklamos nagringjimui ir vartotojo atsimenamos informacijos. I Cia iSplaukia Sio magistrinio darbo

uzdaviniai:
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1. Atliekant literatiiros apzvalga, tinkamai susisteminti informacijg apie zmogaus vyzdzio
reakcijg, informacijos perdavimg zmogaus smegenims ir kitus fiziologinius aspektus;

2. Susiteminti turima informacija apie neurorinkodarg ir akies sekimo technikos atsiradimo
prielaidas ir raida;

3. Susisteminti informacijg, susijusig su akies sekimo technikos naudojimu reklamos ir
elektroninés reklamos srityje;

4. Susipazinti ir apraSyti akies sekimo jrangos veikimo principus, gaunamy rezultaty
interpretavimo galimybes;

5. Atlikti kokybinj tyrimg — vartotojy grupés steb€jimg, naudojant akies sekimo jrangg ir

apraSyti gautus rezultatus;

Siame darbe bus nagrinéjama Lietuvos bei uZsienio autoriy darbai mogaus vyzdzio reakcijos j
reklamg internete tema, ieSkomi atsakymai, ar reklamos iSdéstymas puslapyje, jos pateikimas, labiau
prikausto vartotojo démesj. Taip pat tyrimo pagalba iSnagrinésime klausima, ar ly¢iy skirtumas jtakoja
reklamos matomumg ir puslapio apzvalgos shemg. Bus nagrinéjama akies fiziologija ir informacijos
perdavimas smegenims, kaip sprendimo priémimo $altiniui. leSkoma atsakymy j klausimus, kaip reaguoja

zmogaus vyzdys i realiy Lietuvos rinkos dalyviy e-puslapius ir jy pateikiamg reklama.
Darbo struktura

Si magistro baigiamajj darba sudaro keturi skyriai padalinti j poskyrius. Pirmame skyriuje
susipazjstama su neurorinkodaros mokslu, jos atsiradimo prielaidomis, nauda verslui Siuolaikiniame
pasaulyje. Antrame $io darbo skyriuje aptariama akies sandara, jos informacijos perdavimo smegenims
mechanizmas, akiy judesiy prigimtis ir analizé. Tre¢iame $io darbo skyriuje apraSomas vienas i§ dazniausiai
naudojamy neurorinkodaros tyrimy — akiy sekimas. Nagrin¢jami uzsienio autoriy atlikti tyrimai akies
sekimo taikymo e-versle srityje, apzvelgiamos jy istorija ir pritaikymo galimybés. Ketvirtame skyriuje bus
apraSytas atliktas kokybinis tyrimas — vartotojy grupés stebéjimas, nagrinéjant lietuviskose e-parduotuvese
pateikiamg reklaming medziagg, Sekant vartotojy akiy vyzdzius specialia akiy sekimo jranga ir pateikiant

tyrimo statistinius duomenis bei iSvadas.
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1. NEURORINKODARA

1.1.Neurorinkodaros mokslas ir taikomi tyrimai

Pacioje savo gyvavimo pradzioje, neurorinkodara kaip mokslas buvo apibiidinama kaip smegeny
procesy identifikavimo buidy naudojimo metodas, siekiant suprasti vartotojo elgesi, tam, kad biity pagerintos
marketingo strategijos. (Boricean V. 2009, A. Smidts 2002) Nors neurorinkodara laikui bégant keitési ir
tobuléjo, jos pirminis tikslas ir aprasymas liko nepakite. Neurorinkodara yra nauja rinkodaros tyrimy sritis,
kuri tiria suzadintas vartotojo smegeny jutiming ir motoring funkcijas, emocinj ir pazinimo (kognityvinj)
atsakg j rinkodaros dirgiklius. (Morin C. 2011) Pateikiamas apibrézimas nurodo, kad neuromarketingas tiria
atsakg | rinkodaros dirgiklius, taip 1§ esmés susiaurint §ig sritj, ir neaprépiant galimybés tirti smegeny atsakg

ne tik ] esamus rinkodaros dirgiklius, bet ir siekiant atrasti naujus biidus pazinti, perprasti ir jtakoti vartotoja.

Neurorinkodaros, kaip mokslo, atsiradimas jtakojo ir platesniy galimybiy atsiradima. Ji tapo pamatu
tyrimuose, susijusiuose su vartotojo elgsena, sprendimy priémimo motyvais, bei puikiu jrankiu, galin¢iu
paaiskinti tradiciniy rinkodaros principy poveikj vartotojui. Dél to, kad Zmogus valdo ne visus savo
priimamus sprendimus ir dalis jy priimama instinktyviai, smegeny procesy analize¢ gali atskleisti sgsajas
tarp vartotojo sprendimy priémimo ir smegeny darbo, o visa tam rasti praktinj panaudojimg tiek rinkodaros,
tiek kitose srityse. Siame darbe esminis démesys bus skirtas batent rinkodaros elektroninéje erdvéje

pasikeitimams atsiradus akiy sekimo technologijoms, kaip neurorinkodaros daliai.

Apie galimybe suprasti vartotojo elges; raSo ir daugiau autoriy, straipsnyje ,Defining
neuromarketing: Practices and professional challenges* (Fisher, C.E. ir kt. 2010) yra kalbama apie tai, kad
suprate kaip veikia smegeny procesai, mokslininkai gebés ne tik suprasti, vertinti, bet ir jtakoti vartotojy
elgesj. Sios prielaidos atveria kitus neurorinkodaros aspektus, t. y. vartotojy elgesio projektavimo ir
valdymo. Ne vienas i§ minéty autoriy savo darbuose nagrinéja klausima, kad vartotojo ZodZiai daznai i$
esmes kertasi su jo atlieckamais veiksmais, t.y. kg jiems galiausiai “pasako” daryti smegenys. Biitent
smegeny procesy analiz¢ atskleidZia tam tikra informacija, kuri suponuoja vartotojy elgesio prognozavima
ir bitent Sios ,,pasléptos® informacijos atskleidimo potencialas ir panaudojimo galimybés lémé didZiulj
susidoméjima, neurorinkodaros iSplitimg. (Krajnovic A., Sikiric D., Jasic D. 2012) Nuomon¢, kad
neurorinkodaros tyrimy déka bus galima atskleisti ne tik rinkodarai reikalingus duomenis, skirtus patobulinti
produktus ar paslaugas, kurti jtaigesnes reklamas ir kt., bet ir pazinti nesgmoningus Zzmogaus mastymo
procesus yra placiai paplitusi, kas kelia daugybe priestaravimy. Jei tiriant smegeny procesus galima suvokti

Ir prognozuoti vartotojo elgsena, tai atveria kelig ir vartotojo jtakojimui, valdymui. (Nasr L.B., 2014)
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Labiausiai paplite Sie neurorinkodaros tyrimo biidai:

Elektroencefalografijos tyrimas (arba EEG). Sis tyrimo biidas yra vienas daZniausiai
naudojamy dél savo sglyginai prieinamos kainos. Sio neinvazinio tyrimo metu naudojamas
Salmas su elektrodais, kuris uzdedamas eksperimento dalyviui ant galvos, tokiu budu yra
nustatoma tirilamojo smegeny biosrové. Matuojama iki 10.000 karty/sekundé dazniu,
biosrove gali biiti susieta su daugeliu jvairiy dirgikliy, o $is tyrimo metodas yra patogus
naudojime dél savo kompaktisSkumo ir lengvumo (Fortunato V. C. R. irk t. 2014, Morin,
2011). Praktikoje Sis tyrimo budas neretai naudojamas kartu su akiy sekimo tyrimais ar
apklausomis, siekiant tikslumo ir tikslaus rezultato interpretavimo. Dazniausiai naudojamas
TV reklamy ar internetiniy svetainiy vertinimui, taip pat pasitelkiamas vertinant interneto
aukcionus (Harihara A. ir kt. 2014).

Magnety encefalogramos tyrimas (arba MEG). Sis tyrimas yra atliekamas naudojant
magnetinj encefalografa, kuris taip pat kaip ir EEG matuoja zmogaus smegeny biosrove,
taCiau yra daug tikslesnis ir geba jvertinti pokycius gilesniuose Zmogaus smegeny
sluoksniuose. Tikslumas turi ir atitinkamg savo kainag, tod¢l Sio tyrimo kasStai yra zenkliai
didesni, o rinkodaros specialistai §] tyrimo metodg daznai atmeta (Sutherland M., 2007).
Funkcinis magnetinio rezonanso tomografo tyrimas (arba fMRI). Sio tyrimo metu gaunamas
erdvinis smegeny, atliekanciy uzduotj, vaizdas. fMRI atliekamas tiriamgjj paguldzius
specialy aparata, todél tyrimui néra tinkami asmenys, sergantys klaustrofobija ar padidintu
nerimo jausmu. Kadangi tyrimo metu zmogaus smegenyse aktyvuojasi labai daug lauky,
susijusiu uz skirtingas emocijas, tyrimo rezultatai gali biiti nevienareik§miai ir sunkiai
Sifruojami. (22)

Akiy judesiy fiksacija. Siam procesui atlikti naudojama speciali akiy judesiy fiksavimo
jranga, apie kurios atsiradimg ir tobul¢jimg véliau Siame darbe bus kalbama placiau.
Problema ta, kad nors verslui yra labai aktualu atsakyti j klausima: ar galima fiksuojant akiy
judesius nustatyti kokioje elektroninés svetainés vietoje patalpinta reklama, preke,
informacija geriausiai pasiekia vartotoja? Kokig jtaka vartotojui daro skirtingas prekiy,
reklamos, informacijos pateikimas, iSdéstymas? Kiek jtakoja pirkima/vartojimg spalviné

gama ar forma? Tam reikia papildomy tyrimy, vien tik akiy sekimo duomeny neuZtenka.
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1.2.Neurorinkodara verslui

Vienas labiausiai rinkdoaros pasaulyjei iSgarséjusiy sékmingo neurorinkodaros tyrimy panaudojimo
atvejy yra Midwestern jmonés uzsakyto tyrimo rezultatai. Midwestern jmoné, prekiaujanti kiidikiams
skirtomis prekémis internetu, nusprendé ieskoti biidy padidinti sav internetinius pardavimus, kurie nors ir
nebuvo prasti, visgi nepilnai tenkino jmonés vadovybe. Kadangi jmoné turi labai aiskig tiksling grupg, t.y.
kudikiy mamas, buvo nedvejojant nuspresta daryti tyrimus biitent su jomis. Imoné, atlikdama tyrimus,
panaudojo daug neurorinkodaros elementy: akiy sekima, smegeny bangy analizg, pasgmoninj reagavimg ir
kt. Buvo skenuojamas tiek bendras atsakas i svetaine, tiek atsakas j atskirus tos svetainés elementus. Akiy
sekimas suteiké informacija i kg labiausiai fokusuojamas zvilgsnis, kur ieSkoma informacijos ar kitokiy
detaliy. (Neuromarketing compendium, 2014) Perzvelgus ir iSanalizavus gautus tyrimy duomenis svetainéje

buvo pakeista:

e Meniy juosta ir tekstiné informacija perkelta j desing;

¢ Nuotraukos ir vizualiné medziaga perkelta j kaire;

e Atsirado laukas, kuriame mamos gali dalintis ar rekomenduoti produktus;
e Sukurtas forumas, kuriame dalinamasi naudinga informacija ir patarimais
¢ Teksto raSymo stilius pakeistas j raminant], palaikantj, pagelbéjantj;

¢ Sumazinta jvairiy logotipy;

e Grafikos elementai pakeisti nejkyriais.

Po $iy pakeitimy:

¢ Svetainés lankomumas iSaugo 26% per pirmag ménes;;

o Laikas praleistas svetaingje iSaugo 14 %;

¢ Vidiniy puslapiy aplankymas iSaugo 37 %;

¢ Online produkty pardavimas Sokteléjo 24 %



13

Negalima teigti, kad kiekvienas neurorinkodaros taikymo versle atvejis atne$ tokius sékmingus

rezultatus, taciau, investicijos j juos turi didel¢ tikimybe atsipirkti.

Nors komerciniai tyrimai buvo brangts ir slepiami nuo pla¢iosios visuomengs, o apie jy egzistavimag
zinojo tik su ta sritimi susij¢ rinkodaros specialistai bei mokslininkai, atliekantys tyrimus neurorinkodaros
srityje bendrai ar kazkurioje 1§ neurorinkodaros Saky, laikoma kad $ig sritj placigjai visuomenei labiausiai
1Sgarsino Hiustono universitetas, paskelbes tyrima, susijusi su vienu garsiausiu pasaulyje prekés zenklu.
R.Montague, Hiustono universiteto Medicinos fakulteto neurologas 2004 metais iSspausdino eksperimento
su 67 dalyviais tyrimo rezultatus. Pastarasis tyrimas buvo atliktas remiantis zinomu visuomenei tyrimu,
susijusiu su Pepsi bei Coca cola gérimy panasumais. Dar 1976 metais buvo sukurtas vadinamasis “Pepsi
buvo praSoma ragauti du gérimus ir iSsirinkti kuris skanesnis. Nezinodami kg geria 57 % tiriamyjy rinkosi
Pepsi, o kiti 43 % Coca cola (1 paveikslas). Nors tuo metu tyrimo rezultatai atrodé sensacingi gérimy

pasaulyje, o apie juos buvo daug ir placiai kalbama, visgi Pepsi gérimo pardavimy Suolio tas nesukélé.

43 2 M Pepsi
m Coca cola

Saltinis: sudaryta pagal Dragolea L., Cotirlea D., 2011
1 pav. “Pepsi iSSukio” tyrimy rezultatai

Jau minétas Hiustono universiteto neurologas, susidomeéjes prieStaringu rezultatu, nusprend¢ pakartoti 1967
m. atlikta tyrima, pries tai jj Siek tiek patobulines. Sj karta, eksperimento metu respondentams buvo sidilyta
atsigerti abiejy gérimy du kartus, pirmajj kartg jie nezinojo kuris gérimas yra kuris (nesgmoninga tyrimo
dalis), antra karta pasakius kuris gérimas yra Coca cola, o kuris Pepsi (samoninga tyrimo dalis), tuo pat
metu buvo matuojamas atskiry smegeny daliy aktyvumas, pasitelkiant magnetinio rezonanso tomografa

(fMRI). Rezultatai, kuriuos gavo neurologas buvo nepaprastai jdomds:
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e Nesamoningo tyrimo atveju, tiriamieji 75 proc. atvejy kaip skanesnj jvardino Pepsi (2
paveikslas), 0 jy smegenyse geriant gérimg aktyvavosi dalys atsakingos uz pasitenkinimg bei
juslin} malonuma.

e Samoningo tyrimo atveju gauti visiSkai prieSingi rezultatai, kadangi net 75 proc. tyrime
dalyvavusiy zmoniy skanesniu jvardino Coca cola (2 paveikslas). Pastarasis jy zingsnis
paaiskinamas tuo, kad tuo metu tiriamyjy galvose aktyvavosi smegeny dalys atsakingos uz

motyvus ir vertinimg.

Mesgmoningas Samoningas

BO

70

(5v]

50 m Pepsi

40 B Coca cola
30

20

10

Pepsi Coca cola Pepsi Coca cola

Saltinis: sudaryta pagal Dragolea L., Cotirlea D., 2011

2 pav. Pakartotinio“Pepsi is§iikio” tyrimy rezultatai

Sis tyrimas parodé, kad pirkimo procesui jtakos turi ne tik tiesiogiai uz produkto jvertinima atsakingi
pojuciai (Pepsi ir Coca cola atveju tai buty skonis), o pojii¢iai susij¢ su saves vertinimu, ko pasekoje
pasikeicia skonio suvokimas. Tokie smegeny procesai jtakoja apsisprendima reikalingu momentu, kaip
pavyzdziui, zmogaus stovin¢io parduotuveje prie gérimy lentynos, kurioje Salia stove du nagrinéti gérimai.
Tokiu momentu zmogaus smegenyse kariauja dviejy dirgikliy — prekés zenklo ir skonio, sukeltos emocijos,
kurios neatsizvelgs j patogumg ar finansinj aspekta. Kitaip tariant, prekés Zenklo keliamos emocijos nugali

pries produkto jvertinimo jtaka. (Dragolea L., Cotirlea D. 2011)

Po S$io Hiustono universiteto neurologo atlikto ir pavieSinto eksperimento, susidoméjimas
neurorinkodar ir jos galimybémis émé sparCiai augti komerciniame ir nekomerciniame pasaulyje.
Universitetuose imta déstyti daugiau discipliny, vis daugiau atsidaré privaciy neuromarketingo tyrimy

konsultaciniy jmoniy.
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Auksciau pateikti pavyzdziai, neabejotinai yra vieni i§ daugelio tikstan¢iy ar milijony, taciau, déja,
reta jmon¢ vie$ai skelbs gauty tyrimy duomenis dél konkurencijos ar finansiniy sumetimy. Tokios didziulés
jmones, kaip Amazon, Intel ir kitos neslepia neurorinkodaros naudojimo savo versle ir atskleidzia kokiais
tikslais buvo daryti tyrimai, tac¢iau neatskleidzia tyrimy eigos ir kas konkre¢iai buvo naudojama (3
paveikslas).

e Pepsico tyrimy pagalba formavo reklamos kampanijg ir nauja Lays ¢ipsy pakelio pakuote;
¢ Intel naudojo neurorinkodara jmonés Zenklo jvaizdzio nustatymui ir stiprinimui;

e CBS analizavo zZilirovy reakcijg  naujas TV laidas

e (California neurorinkodaros tyrimy pagalba tobulino alyvuogiy aliejaus etiketg;

e ESPN naudojo reklamy kairimui ir tobulinimui

e Ebay naudojo tyrimus PayPal skyriaus stkio tobulinimui.

For PepsiCo's Frito-Lay division, Neuro-
Focus tested women's responses to Baked
Lays. The research helped shape an ad
campaign and new single-serve packaging.

To analyze the tech glant’s global
Image, NeuroFocus tapped Chinese

NeuroFocus measured viewers’ Which olive-oil label ap-
responses to pilots and new % pealed most to consumers?
shows; of course its corporate l" NeuroFocus tested several
parent, Nielsen, measures how

: options to find one that set
many people are watching. brains afire.

Advertisers want the best on-air

display they can get; NeuroFocus
heiped the cable net make its
sponsor splashes more
noteworthy.

Saltinis: PBT Consulting, (2011)

NeuroFocus helped its PayPal
division find a more refined
corporate identity than "safe,
simple, wow!™

3 pav. Neurorinkodaros taikymo pavyzdziai
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Nors kol kas Siame darbe yra i$ pirmo Zvilgsnio aptariama tik didZiul¢ ir nenugin¢ijama neurorinkodaros
nauda reklamos pasaulyje ir versle apskritai, Sis mokslas turi atvirkSting medalio puse, kuri panasu kad
skaudZiausiai gali atsiliepti galutiniam vartotojui. Sis mokslas kol kas neturi aikiai apibrézty rémy ir
taisykliu, jo naudojimas néra reglamentuotas jokios Salies jstatymy ar susitarimy, todél vartotojo pozilriu,
juo yra manipuliuojama ir sickiama jj pasamoningai jtakoti. Jungtiniy valstijy tarnybos, atsakingos uz
zmogaus tyrimy apsauga, gauna vis daugiau skundu, susijusiu su baime, kad neurorinkodaros tyrimai padeés
imonéms jtakoti vartotojy sprendimus jiems nezinant, kas gali sukelti priklausomybes nuo maisto,
alkoholio, tabako gaminiy ar pan. (Dragolea L., Cotirlea D. 2011). Sios baimés yra racionalios, kadangi
laikui bégant bus i§vengiama sgmoningo Zmogaus pasirinkimo, o jmonés gales pilnai manipuliuoti rink air

Zmoniy smegeny procesais. (Dragolea L., Cotirlea D. 2011)
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2. ZMOGAUS AKIS

2.1.Akies sandara ir matymas

Norint ,,pamatyti objekta, $viesa turi j ji atsispindéti ir keliauti iki miisy akiy. Sviesos energija,
uzfiksuota misy akiy yra paverciama elektoniniais (neuroniniais) signalais, kurie véliau siunciami |
Zmogaus smegenims apdorojimui. Taigi, tik pamacius objekta, visy pirma akies tinklaine pamatome
atspindima Sviesg. Akies tinklainé yra ta akies dalis, kuri jautri Sviesai. Akiy tinklainé turi dviejy tipy regos
sensorius — kiiginius ir lazdeliy formos. Lazdelés formos receptoriai kuria vaizdus, prasto ap$vietimo
salygomis, kaip pavyzdziui saulélydzio ar dirbtinio apSvietimo salygomis, jie ,,specializuojasi* ties juodai
balto vaizdo kirimu. Tup tarpu kiigiy formos sensoriai ,,specializuojasi‘ gaminant spalvota vaizda, tatiau
jie gali veikti tik esant labai geroms aps$vietimo salygoms. Akies tinklainé turi daug maziau kiigio formos
sensoriy ( vidutiniskai apie 7 milijonus), negu lazdelés formos sensoriy, kuriy zmogaus akis turi apie 120
milijony vienety. (Duchowski, 2007). Dauguma kiigio formos sensoriy yra vadinamojoje regéjimo duobéje

tinklainés centre.

Krumplynas, corpus cilare

— Qdena, sclera

—  Gyslainé, chorioidea
Rainelé,
iris

Tinklaing, retina

Duobé, fovea

Vyzdys, { Nematymo

pupilla ) zona, caecus
locum
\'\ - Venos,venis

S
Ragena,
cornea
Lesis, lens

Raistis,
ligamentum

Regos nervas,
nervus opticus

Saltinis https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Akies sandara.png

4 pav. Zmogaus akies sandara


https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Akies_sandara.png
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Kadangi didelis sensoriy kiekis susikoncentravgs mazame plote, regéjimo duobé vaizdg uzfiksuoja
zymiai ryskiau nei bet kuri kita tinklainés dalis. Regéjimo duobé sudaro tik 2 miisy regéjimo kampo
laipsnius, o kuo labiau nukrypstama nuo centro, tuo labiau sumazéja regéjimo aStrumas. Kaip pavyzdziui,
mes galime matyti tik su 50 proc. tikslumu, kai vaizdas yra 5 proc. pasislinkes nuo regos centro, o miisy
,haudingas“ regos plotas tesudaro 30 laipsniy, kai tuo tarpu visas kitas plotas akies naudojamas tik judesiui

uzfiksuoti, kitaip tariant periferinis regéjimas. (Solso, 1996)

Peripheral

Parafoveal

Near Peripheral

Saltinis pagal Solso(1996)

5 pav. Matymo kampas

Tam, kad galétume kompensuoti siaurg matymo kampa, Zmogaus akys epizodiskai skanuoja
matymo zong trumpais ir staigiais akiy judesiais j Sonus. Tie judesiai gali biiti tiek labai nezymus, kaip
pavyzdziui skaitant knyga, tiek platesnj, kai dairomasi po kambarj. Kas jdomiausia, tuo metu smegenys
neapdoroja informacijos, informacija biina apdorojama ty trumpy tarpy metu, kai akis nustoja judéjusi. (Lin,

Y., Chen, W., Chen, D., & Shao, H., 2004))

Kad Zmogus apskritai matyty, reikia arba natiiralios saulés Sviesos, arba dirbtinio §viesos Saltinio.

Pirmiausia §viesa patenka j ragena, kur pirma kartg lauziami Sviesos spinduliai. Toliau jie eina per prieSakine
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akies kamera su joje esanéiu skyséiu, per vyzdj ir patenka j lgsiuka. Cia §viesa lauZiama antra karta. Paskui
savo kelig ji tesia per stiklakiinj, ir j tinklaing patenka apverstas jos vaizdas. Atéjusig informacijg priima
akies §viesai jautrios lastelés su savo stiebeliais ir kiigeliais. Cia fotocheminés reakcijos optinius §viesos
dirgiklius pavercia nerviniais impulsais ir regéjimo nervais perduoda j smegeny regos centra (Duchowski,

2007).

Is tikryjy mato ne misy akys, bet smegeny centras, esantis pakausio srityje (uzpakalinéje kaukolés
dalyje). Pagrindinis regéjimo nervy kelias kryziuojasi priekinéje kaukolés dalyje (zr. 6 paveiksla).
Smegenys gauna i§ abiejy akiy informacija, susiliejancig j vientisg vaizdg, vadinamoje chiasma opticum.
Kad matytume erdvinj vaizda, svarbus abiejy akiy dalyvavimas bei jy koncentracija i ta pati taska. Tik

tuomet smegeny centre susiformuoja vientisas vaizdas, Kitu atveju jis susidvejina. (Lin J., Tsai J., 2015)

Saltinis: Lin J., Tsai J., 2015

6 pav. Regos nervas

Taigi matymas yra ne tik tai, kg fiksuoja misy akys, bet ir tos fiksacijos sukelty jspiidziy

transformacijos rezultatas smegenyse; ¢ia daznai reikia ieSkoti ir blogo regéjimo priezasciy.

Rega 1§ esmés yra laikoma sensorine funkcija, nes ji suteikia daugiausiai informacijos apie mus
supant] pasaulj. Taciau d¢l gerai iSvystyto centrinio matymo ir dél to atsiradusio poreikio nukreipti Zvilgsnj
1 pasirinkta objekta, regos sistema taip pat pasiZymi geromis motorinémis savybémis. Tokiu budu regos

sistema iSskirtinai galime laikyti kartu turincig geras tiek sensorines tiek motorines savybes (Laurutis, 2010).


https://i2.wp.com/discoveryeye.org/wp-content/uploads/Optic-nerve.jpg
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2.2.Akiy judesiai ir jy reikSmé regai

Akis yra nuolat judantis objektas, kurios naturali biisena irgi yra judéjimas. Akiai siekiant
uzfiksuoti kazkurj taska, ji atlieka daugelj nevalingy judesiy aplink tg taska, vis nukrypstant j Song (Lasas,
1965).

Zmogaus stebimas vaizdas akies optine sistema yra suprojektuojamas j tinklaine. Receptoriy
tankumas tinklainéje néra vienodas. Tankiausiai jie yra iSsidéste geltonojoje duobutéje (fovea). Todél ir
vaizdas matomas ryskiausiai, kai jis suprojektuojamas j fovea. D¢l Sios priezasties akys nuolat juda, kad
mus dominanciy objekty vaizdus patalpinty ] jautriausig akies tinklainés sritj. Akies judesiai yra labai
svarbis atliekant vaizdy palyginimg. Jie nukreipia akies centring duobutg taip, kad pasirinkty objekty

vaizdai atsidurty joje, kur juos biity galima pilnai iSanalizuoti (Daunys, 1999).

Akis taip pat juda, judant ir zmogaus galvai. Vienu metu mokslininkai mane, kad galvos nevalingi
galvos judesiai reikalingi tam, kad kompensuoty nuolatinj akiy judéjimg. Taciau laikui bégant buvo
i$siaiSkinta, kad tiek akiy, tiek Zmogaus galvos judesiai yra reikalingi normaliam vaizdo suvokimui.
Kadangi nejudantis vaizdas tinklaingje po 1-3 s iSnyksta dél taip vadinamo ,,tus¢io lauko* fenomeno, todél
miniatidiriniai akies judesiai neleidzia pradingti vaizdui. Zmogaus akys gali judéti iki 700 laips/s greiiu.

Iprastai zmogaus akis per dieng sujuda iki 100.000 karty (Daunys, 1999).
Zmogaus akies judesius yra jprasta skirstyti j 5 pagrindines grupes:
1. Sakados — samoningi arba refleksiniai akies judesiai.
2. Tolygaus sekimo judesiai — refleksiniai judesiai.
3. Vestibulo-okuliariniai judesiai — kompensuoja galvos judesius.
4. Optokinetiniai judesiai — kompensuoja aplinkos judéjimg galvos atzvilgiu.
5. Vergentiniai judesiai — garantuoja stabilig abiake fiksacija. (Carpenter, 1988; Robinson, 1981).

Kiekvieng 1§ siy grupiy trumpai apzvelgsime toliau Siame darbe.
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2.2.1. Sakados

Sakadomis vadinami labai greiti, trumpi akies judesiai, kurie atsiranda arba akiai nevalingai
reaguojant j pokycius aplinkoje (tiek vaizdinius, tiek garsinius) ir vadinami nevalingomis sakadomis, arba
zmogui valingai judinant akj, kol yra skaitomas kazkoks tekstas, susipazjstama su aplinka ir pan., tokios
sakados vadinamos sgmoningomis. Akies judesiai, kurie vyksta miego metu taip pat priskiriami

nevalingiems akies judesiams (Carpenter, 1988; Martinez-Conde, 2004).

Sakados yra dazniausiai eksperimentuose minimi judesiai, kadangi yra lengviausiai iSmatuojami
ir lengvai suderinami su eksperimentais, kuriuose naudojama akiy sekimo jranga. Sie judesiai yra sutinkami
ir Zzmogaus akiai keliaujant nuo vieno obejkto prie kito, ir skanuojant matymo laukg ar didesniy matmeny
objekta. Sakady déka stebimas objektas dazniausiai atsiduria prieSais fovea — jautriausig akies tinklainés
sritj (Daunys, 1999). Sio tipo judesiai yra atlickami abiejy Zmogaus akiy vienu metu ir tie judesiai yra
identiski. Samoningas sakadas kontroliuoja premotoriniai laukai, esantys frontalinéje smegeny dalyje.
Atsiradus pazeidimams arba Sios dalies disfunkcijai, Zmogus nebegali perkelti fiksacijos i§ vienos vietos |

kitg, tam jis turi arba trumpam uzsimerkti, arba uzdengti ranka akis (Lipps, 2004).

Nors judesio procesas skamba nesudétingai, ta¢iau Zzmogaus akis, prie$ atlikdama sakadinj judesj

turi nuosekliai atlikti 3 veiksmus:

1. Nustatyti Suolio pradZios moments;
2. UZztikrinti reikalingg akies judesio greitj;
3. Parinkti tinkama sustojimui tagka. Sis veiksmas turi garantuoti tasko, kuri turi pamatyti akis

fiksacijg.

Sakados apibiidinamos naudojant tam tikrus parametrus, kuriy grafiné iSraiSka matoma 7

paveiksle.
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Saltinis: Cromer, 2006
7 pav. Pagrindiniai sakados parametrai

Amplitudé — yra laipsniais matuojamas sakados dydis, kuris gali apibiidinti sakados tiksluma.
Aplitudés normalus dydis yra pasiskirstes labai placiai, tarp keliy minuciy iki keliy laipsniy, o jy stebé&jimas
gali biiti vykdomas tiek plika akimi, kai diapazonas yra labai didelis, tiek specialia jranga, kai judesiy
diapazonas yra mazas. Pagrindiniy sakady, kurias galima stebéti plika akimi zitirint bet kuriam Zzmogui |
akis amplitudé yra didesné nei 1,2° jos dar skirstomos j dideles (>6,2°) ir mazas (nuo 1,2° iki 6,2°).
Antraeilés sakados, kurias galima stebéti tik specialios jrangos ar instrument pagalba, gali biiti skirstomos ]
minisakadas, kuriy amplitudé yra nuo 0,033° iki 1,2° ir mikrosakadas, kuriy tipiné amplitud¢ yra 0,01°

(Knox, 2007; Wade ir kt., 2003).

Fiksacijomis yra vadinami laiko periodai, kuriy metu smegenys apdoroja pamatytg ir akiy
perduotg vaizda, tuo metu sakadiniai judesiai nevyksta. (Carpenter, 1988; Martinez-Conde, 2004; Sp6yc,
1965).

Greitis. Savo maksimaly greitj sakados turi pasiekti sakadinio judesio viduryje, t.y. sakados
greicio grafikas bty panasus j normaligjg kreive (varpelio forma). Sakadinio judéjimo greitis yra tiesiogial
proporcingas apltitudei, todél kuo toliau nuo vieno tasko iki kito juda akis, tuo greitis pasickiamas didesnis

(iki 200-600 laips/s).

Trukmé. Tiesiogiai priklausoma nuo sakados greicio, todél jeigu akies judesys atliekamas labai

greitai, veiksmas uztrunka vos kelias deSimtgsias milisekundés. Kadangi sakada trunka labai trumpai,
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vizualinis grjztamasis rySys nevyksta ir judesio metu sakada negali orientuotis j taikinj. Todél smegenys turi

duoti labai tikslig komandg dar prie§ sakados pradzig (Carpenter, 1988).

Sakados trukmé nuo amplitudés priklauso logaritminiu désniu (8 pav.).

Sakados trukme, ms
751

50+

251

O ) ) 1 1
0 5 10 15 20

Sakados amplitudé, laipsniais

Saltinis: Carpenter, 1988

8 pav. Sakady amplitudés ir trukmés priklausomybés grafikas

Latentinis periodas. Tai laiko trukmé nuo judancio objekto pasirodymo iki sakados reakcijos
pradzios. Vidutiniy amplitudziy (5°-10°) sakady latentinis periodas yra apie 200-250 ms, bet gali biiti
trumpesnis (apie 70 ms), arba ilgesnis (apie 350 ms) priklausomai nuo atstumo iki objekto (Carpenter,
1988).

2.2.2.Tolygaus sekimo judesiali

Kai Zzmogaus akis mato objekta, kuris juda, sakadiniais judesiais akis ji pradzioj fiksuoja, taciau
Sike tiek véliau pameta i§ vaizdo, kas salygoja kitos sakados pradzig. Taciau egzistuoja taip vadinami
tolygaus sekimo judesiai, kuriy déka Zzmogaus akis judantj objekata gali sekt nepertraukiamai. Tolygaus
sekimo judesiai yra konjuguoti. Akis gali sekti objekta, kurio greitis nedidesnis nei 60-80 laips/s. Jei
objektas juda grei¢iau nei 80 laips/s, tolygaus sekimo metu, kas 0,3-2 s atsiranda koreguojancios sakados,
kuriy déka fiksuojamas vaizdas nenutolsta daugiau kaip 2° nuo centrinés duobutés. (I.Indrijauskiene, 2011)
Jeigu sekamas objektas juda su didesniu nei 180 laips/s greiciu, siekiant akiai nepamesti objekto i$ vaizdo,

nevalingai jsijungia galvos judinimo mechanizmas, reikiamg akimirka pasukantis Zzmogaus galva reikalinga
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linkme. Siy judesiy suderinimo su akies judesiais procesas salygojamas Zvilgsnio valdymo centruose, kurie

i§sidéste zmogaus smegeny kamiene (Carpenter, 1988; SIpoyc, 1965).

Tolygaus sekimo greitis yra tiesiogiai priklausomas nuo sekamo objekto grei¢io, kurj
nesgmoningai apskaiciuoja zmogaus smegeny tolygaus zvilgsnio sekimo sistema. Nors greicio
apskaiCiavimas yra nesgmoningas procesas, o tolygus sekimas negali egzistutoi be vizualinio judanio
stimulo, zmogus sgmoningai pasirenka ar sekti judantj objekta ar ne ir ar smegenys turi jjungti tolygaus
sekimo sistema ar ne. Si sistema yra labiau jtakojama Zmogaus samoningy sprendimy, ji naudojasi

atsakomaja reakcija j vaizdinj ir yra daug létesné nei sakados (<100 laips/s). (I.Indrijauskiené, 2011)

Tolygaus sekimo akies judesiai yra reciau naudojami tyrimuose ir eksperimentuose dél
sudétingesnio apskaiciavimo, sudétingesniy procesy ir sgmoningos zmogaus kontrolés. Tolygaus sekimo

judesys susideda i$ dviejy etapy — pradinés ir palaikymo faziy.

LETRS PADETIS

. ARTES GEREITIS

4 LATENTING o f ATVIRAS | o UZDARAS .
PERIODMAS CIKLAS CIKLAS

t=0ms

Saltinis Cramer, 2006

9 pav. Tolygaus sekimo grafikas ir jo pagrindiniai parametrai

Pradinis greitéjimas nurodo kaip pasikeité akies greitis pamadius objekts. Zmogaus akis
sureaguoja 1 matoma objekta pragjus tik 20ms, per kitas 80 ms akies judesio grei¢iui jtakos turi stebimo

objekto greitis ir pozicijos pokytis. Sios pirmosios 100 ms vadinamos atviru regéjimo ciklu, kadangi regos
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sistema nepateikia jokios atsakomosios reakcijos ] vaizdinj. Atsiradus atsakomajai reakcijai, prasideda
vadinamasis uzdaras regé¢jimo ciklas, kuris sglygojamas iSoriniy dirgiliy, sekamo objekto judesiy greicio ir

kampo. (Carpenter, 1988; Sp6yc, 1965).

Maksimalus greitis gali biiti matuojamas tik prasidéjus uzdaram regéjimo ciklui. Maksimalus
tolygiojo judéjimo greitis bus arba mazesnis, arba lygus sekamo objekto greiCiui. Akiai pasikeus savo
maksimalaus grei¢io taska, jis gali arba pradéti mazéti (t.y.akis nustos sekti judant; objekty), arba
susivienodins su judancio objekto greiCiu ir kurj laikg iSliks stabilus. Maksimalus greitis taip pat yra
naudojamas siekiant nustatyti santykinj greitj, kuris yra lygus maksimalaus greicio ir taikinio (judancio

objekto) greiciy santykiui. (Carpenter, 1988).

Latentinis periodas parodo kiek laiko skiria sekamo objekto atsiradimo ir Zmogaus akies sekimo
pradzios momentus. Kadangi akies judesiy pradzig nustatyti yra sudétinga, ji dazniausiai nustatoma pagal

greicio kreive (Carpenter, 1988).
2.2.3.Vestibulo-okuliariniai judesiai

Sakadiniai zmogaus akies judesiai yra nevalingi ir dazniausiai skirti nejudancio objekto
perzitrai zmogaus kiinui esant stabilioje padétyje, Tolygaus sekimo judesiai dazniausiai seka judancius
pbjektus ir smegenyse sudaro judesio vaizda, taCiau yra judesiai skirti nejudanciy obejkty vaizdo
formavimui, kai juda Zmogaus galva. Sie akies judesiai reikalingi, kad Zmogus suvokty, jog judant galvai

juda ne objektas, o jis pats (I.Indrijauskiené, 2011).

Uz objekto fiksavimg , zmogui sukiojant galva yra atsakingi vestibulo — okuliariniai judesiai.
Judant Zmogaus galvai, akis nevalingai pasisuka atgal, siekiant iSlaikyti tg patj zitros tasSka. Vestibulo-
okuliariniai judesiai veikia prieSinga kryptimi, negu sukasi zmogaus galva, jie kitaip vadinami vestibulo-
okuliariniu refleksu. Lyginant su sakady latentiniu periodu (200 ms), vestibulo-okuliariniai judesiy
latentinis periodas yra ypac trumpas (10 ms). Taciau vestibulo-okuliariniy judesiy sistema reaguoja greiciau

nei tolygaus sekimo sistema ir jai nereikia vizualinio stimulo (Carpenter, 1988).

Siy judesiy veikimui, kitaip nei pries tai nagrinétiems, labai svarbus ne tik regos sitemos veikimas,
bet ir tinkamas vestibiuliarinio aparato veikimas, kuris yra tiesiogiai atsakingas uz galvos judesius ir ty
judesiy informacijos perdavimg smegenims. Smegenims, gavus vestibiuliarinio aparato signalg dél
pasikeitimy, jos perduoda motorinj signalag akims, kurios suksis prieSinga galvai kryptimi. (Carpenter,

1988).
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Vestibulo-okuliariniai judesiai grei¢iau atsiranda esant trumpiems ir dazniems galvos judesiams,
bet l1é¢iau — nepertraukiamiems arba retiems galvos judesiams. Pastaruoju atveju atliekami tolygaus sekimo
judesiai. Kada pasiekiamas pastovus greitis, vestibiuliarinio aparato signalai nyksta, netgi tuo atveju, kada

galvos judesiai tesiasi (Carpenter, 1988).

2.2.4. Optokinetinis nistagmas

Judesiai, atsirandantys galvai judant ne tikslaus objekto, o aplinkos atzvilgiu, arba judant aplinkai,
kol kiinas ir galva stabilizuoti. Sie akies judesiai yra pasikartojantys ir atsirandantys akiai judant pirmyn ir
atgal. Kitaip tariant, nistagmu vadinama judesiy seka, kai pradzioj objektas fiksuojamas sekamaisiais

judesiais, o véliau sakady j prieSinga pus¢ pagalba nustatomas naujas fiksacijos taskas (Lasas, 1965).

Nistagmas susikuria i§ dviejy faziy — 1étos ir greitos. Léta faze veikia panasiai i tolygyjj sekima,

kai akis nukrysta j Sona, o greitosios fazes metu akis grizta j buvusiag padétj. (Lasas, 1965).

Optokinetinio nistagmo trukmé apie 100 ms, o greitis gali buti iki 60 laips/s. Nistagmas gali

atsirasti ir neurologiniy ligy atveju (Carpenter, 1988).

2.2.5. Vergentiniai judesiai

Vergentiniy judesiy pagalba Zmogus vienu metu gali Zitiréti j skirtinguose atstumuose esancius
daiktus, kitaip tariant jie leidzia nukrypti akims skirtingomis kryptimis. Kadangi vergentiniai judesiai yra
nekonjuguoti (procesas, kai akys juda skirtinga kryptim), udesiai sukelia konvergencija (kada zitrime i$

tolio ] artumg) ir divergencija (kada zitirime 1§ artumo ] tolj) (Carpenter, 1988; Lasas, 1965).

Konvergencija yra viena i$ trijy akiy reakcijy, sukeliama arc¢iau esanciy objekty, taip pat ji yra
Zmogaus nekontroliuojama, nesagmoninga reakcija. Antroji akies reakcija yra lgSiuko akomodacija, arba
prisitaikymas, kai akis fokusuoja norimg taska. TrecCioji reakcija yra vyzdZzio susiauréjimas, sieckiant gauti
maksimaly vaizdo rySkumg. Dvejinimosi akyse reiskinys — diplopija, taip pat iSSaukia vergentinius Zmogaus

akiy judesius (Carpenter, 1988). Yra nustatyta, kad kai kurie Zmonés geba sgmoningai konverguoti akis.
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Vergentiniai judesiai yra létesni uz kitus akiy judesius. Jy greitis yra apie 20 laips/s, o latentinis
periodas apie160 ms. Si sistema yra unikali tuo, kad gali sukelti tik vienos akies judesius. PavyzdZiui, jei
objektas yra tam tikru atstumu prie$ deSing akij ir palengva artinasi, deSinioji iSliks stacionari, o kairioji

konvertuos (Carpenter, 1988).
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3. AKIU SEKIMO TECHNOLOGIJOS

3.1. Akiy sekimo technologiju atsiradimo prielaidos ir istorija

1879 metais Louis Emile Javal pastebéjo, kad Zzmogaus akys, skaitant teksta, per puslapj juda ne
nuosekliai, o sustoja ties vienais zodziais ir greitai perbéga kitus. D¢ja, bet taip vadinamasis “tyrimas” buvo
atliktas tiesiog fiziSkai mokslininkui stebint kito Zzmogaus akis. Kiek véliau 1908 metais Edmund Huey
sukonstravo jrenginj, kuris galéjo sekti zmogaus akies judesius jam skaitant tekstg. Tq jrenginj dabar vadina
pirmuoju akies sekimo jrenginiu, taciau jis buvo per daug skausmingas ir nepatogus tiriamajam. Irengimo
esmé buvo specialus kontaktinis leSis, sujumgtas su zymekliu, kontaktiniam leSiui uzfiksavus vyzdzio
judesi, pajuédavo ir zymeklis, taciau tiriamasis tur¢jo iSlaikyti visiSkai nejudantj kiina, norint pasiekti kuo
tikslesnius rezultatus. Savo tyrimy rezultatus E.Huey aprasé knygoje “The Psychology and Pedagogy of
Reading” (D. Leggett, 2010, T.Lerotholi, 2009).

1937 metais psihologas Guy Thomas Buswell, akiy sekimui pirmasis panaudojo $viesos spindulius
ir jy atspindzius akyje jrasinéjo j juosta. G.T.Buswell tyrimai parodé kad 2 skirtingi zmonés tg patj teksta
skaitys su visiSkai skirtingais skaitymo ir “tylos” intervalais. Dé&ja, bet toks jrenginys vis dar nebuvo

portabilus ir uzemé pakankamai daug vietos (10 pav.), todél apie masinj jo naudojima kalbos dar nebuvo.

Saltinis: D.Leggett, 2010

10 pav. Pirmieji akiy sekimo jrenginiai
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1950-1960 metais akies sekimu labiausiai doméjosi ir tyrimus atliko rusy psichologas Alfredas
Jarbusas. Jo tyrimy rezultatai parodé, kad zmogaus akiy judesiai priklauso nuo jiems duotos uzduoties ir
zmogaus interesy. Kaip pavyzdziui, jeigu skaitytojo paklausdavo keleto klausimy apie paveikslus, kuriuos,
jie mato, jy akys bus susifokusavusios ] tas paveikslo dalis, kurios susijusios su klausimu (11 pav.) (D.

Leggett, 2010, T.Lerotholi, 2009)

Saltinis: D.Leggett
11 pav. Pirmieji kars¢io Zemélapiy analogai

Galiausiai tik 1970-aisiais akiy judesiy stebé&jimo jrenginiai pasidaré patogesni ir tikslesni, galéjo
atskirti vyzdZzio judesius nuo galvos judesiy, todél ir tyrimai Sioje srityje sparCiai zZenge ] priekj, o jau
devintojo deSimtmecio pradzioje, kompiuteriamt tapus pakankamai galingiems, akiy steb¢jimo prietaisai
buvo pritaikyti zmogaus ir kompiuterio sgveikai, o judesius galima stebét ir fiksuot patogiai ir realiu laiku

(12 pav.).

Saltinis: S.Djamasbi, 2014
12 pav. Pirmieji Siuolaikiniai akiy sekimo prietaisai
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1990-yjy mety gale, kai buvo iStobulintas akies judesiy sekimas kompiuteriu, §io pasiekimo
pritaikymo savo srityje prad¢jo ieskoti pasauliné reklamos agentira EURO RSCG. Imoné viena pirmyjy
reklamos agentiiry, pradéjusiy naudoti akiy sekimg tiriant reakcija j internetiniame puslapyje pateikiama
turinj (animuota grafika, puslapio navigacijos mygtukai, e-reklama ir pan.). Tokiems tyrimams atlikti jmong
pastiiméjo neisSnaudotas ir labai platus interneto produkty ir paslaugy rinkos augimo potencialas. IKi tol buvo
atlikta vos keletas tytimy, kaip padidinti internetiniy parduotuviy ir puslapiy efektyvuma, o web dizaineriai
buvo tikri, kad siekiant sudominti potencialy vartotoja, puslapis turi biiti kuo labiau panasus j laikrasti, nes

zmonés i§ seno jprate prie tokio dizaino (D. Leggett, 2010, T.Lerotholi, 2009).

Nuo 2000-yjy iki $iy dieny, akiy sekimo technologijoms tobuléjant, jy panaudojimas iSplito j daugelj

mokslo ir verslo sri¢iy, technologija naudojama tokiems tikslams kaip:

e Bendravimo jrankis negalig turintiems asmenims, kai vietoje kalb¢jimo jie naudoja akiy judesius;

e Oftalmologijoje, siekiant tiksliau suprasti akies judesiy specifika, akiy ligy ir anomalijy nustatymui,

sekimui ir gydymui;

e Elektroniniy puslapiy, kompiuteriniy Zaidimy, mobiliyjy telefony naudojimo testavimams;

e Socialiniy gebéjimy ir suvokimo poky€iams paaiSkinti, augant Zzmogaus organizmui ir kt.
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3.2. Akiy sekimo tyrimai rinkodaroje
3.2.1. Istorija

Akiy sekimo technologija, naudoja didelio grei¢io kameras, kurios fiksuoja akiy obuolio judesius,
i$siplétima, daznai akiy sekimo prietaisai sukurti taip, kad pojiic¢iu nesiskirty nuo ziiiréjimo j ekrang.
Surinkta informacija gali padéti nustatyti, kuriuose ,,taSkuose* Zvilgsnis uzlaikomas ilgiau, kurie elementai

yra nagrinéjami ilgiau (reklamos, vaizdai) (Pieters R., Wedel M., 2008).

NarSydami internete vartotojai dazniausiai turi jvairiy tiksly ir kaip parodé akiy sekimas, turédami
tiksly zmonés iesko informacijos pagal savita schema, kuo efektyviau. Bet svetainés dazniausiai neturi tokiy
kriterijy kaip efektyvumas ar vartotojo pasitenkinimas, taigi vartotojas ieSkodamas prekés ar paslaugos
daznai pavargsta ir susierzina. Jei svetainés biity kuriamos atsizvelgiant j akiy sekimo ar kitus
neurorinkodaros tyrimus, jas biity galima konstruoti taip, kad vartotojas nueity biitent ten kur reikia, taip

pasiekiant didziausig efektyvuma tiek vartotojui tiek svetainés sieckiamiems tikslams uztikrini.

Bandant sudélioti akies judesiy fiksavimo tyrimy progresa reklamos srityje, biity galima iSbrézti

tokig moksliniy tyrimy seka:

1 lentelé. Akiy judesiy fiksavimo progresas reklamos srityje

Spausdinty skelbimy analizé

Televizinés reklamos analize

Internetinés reklamos analizé

Saltinis: suadaryta pagal Rayner K., 2009

Zmogaus akies judéjimo kryptis ir greitis reklamos efektyvumo vertinime yra vienas i§ svarbiausiy
ir lengviausiai vertinamy rodikliy. Akies judesio tikslumas gali biiti apskai¢iuojamas iki 2 laipsniy tikslumy,
kas labai stipriai konkretizuoja asmens fiksuojama informacija. (Rayner K., 2009). Stebédami akies
judesius, mokslininkai gali braizyti internetinio puslapio zemélapius, sickdami susidaryti tiksly vaizda j ka

ir kada atkreiptinas démesys, kiek laiko koncentruojamasi i vienok], ar kitoki puslapyje pateikta elementa.
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Rinkodaroje besispecializuojancios jmonés akiy sekimo technologijas ir vyzdzio reakcijg skelbimy
efektyvumui matuoti pradéjo dar tik 1980 metais, tiesa, ne internetinei reklamai, o reklaminiams
skelbimams zurnaluose vertinti. Tuo metu buvo analizuojama, kokios zurnalo dalys buvo pastebétos, kokie
puslapio elementai buvo i§ tikryjy skaitomi ir kiek laiko buvo iSleista kiekvienos dalies perziiirai. Tyrimai
akiy sekimo srityje tobul¢jo ir skatino suprasti zmogaus vaizdy, problemy ir teksto sgsajas. Nors tyrimai
vyko, tik 80 — yjy mety pabaigoje, 90-yjy mety pradzioje akiy judesiy stebéjimas jtakojo spausdinty reklamy
ir ekrano reklamy dizaino pokycius. (Higgins E., Leinenger M., Rayner K., 2014)

1990 m. “Gallup Applied Science” sukurta akiy sekimo Sistema buvo panaudota NFL analitiko Joe
Theismann, kuris sieké iSsiaiskinti kurios profesionalaus amerikietisko futbolo akimirkos lieka nepastebétos

Zitrovo.

1990-yjy pabaigoje jmonés, jskaitant ir vieng i§ didZziausiy pasaulyje reklamos ir rinkodaros agentiiry
tinkle EURO RSCG pradéjo naudoti akiy stebéjimo technologijg skirta vertinti ir tirti WWW — “World
Wide Web”. Daugeliui interneto dizaineriy nuo to laiko teko atsisakyti minties, kad internetinio puslapio

dizainas turi bati kuo labiau pana$us j spauda. (Higgins E. ir kt, 2014)

2006 m. Brity elegesio tyrimy agentiira “Bunnyfoot” prad¢jo tirti reklama, naudojama Zaidimuose,
be akiy sekimo technologijy jie naudojo ir kitus fiziologinius duomenis. Iki to tyrimo, Zaidimuose rodoma
reklama buvo reta ir 1§ jos nebuvo tikimasi daug pelno, tac¢iau po tyrimo paskelbimo ir atitinkamy pokyciy

jau 2009 m. pajamos i$ reklamy Zaidimuose iSaugo dvigubai nuo 10 iki 20 milijardy doleriy.

3.2.2. Praktinis pritaikymas

Akiy sekimo technologija rinkos tyrimy ir produkty testavimo srityje naudojama jau beveik du
desimtmecius, todé¢l yra pakankamai iStobuléjusi, kad pasakyty i kg Zitri klientai ir galiausiai, kg jie mato.
Tokiy tyrimy atlikimas Lietuvoje kol kas néra pla¢iai naudojamas, taciau tai pirmas zingsnis j tikrai
sekminga rinkodaros kampanijg ir patikimas biidas jvertinti kliento démesio pasiskirstyma. Analizuojant
kliento vyzdzio reakcijas, galima suzinoti koks yra jo regéjimo laukas, kuris yra tiesiogiai susij¢s su jo

elgesiu ir ketinimu pirkti.
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Pasak Interneto Reklamos Biuro (IAB), internetinis skelbimas laikomas “pastebétu”, jei pusé
reklamos buvo rodoma ekrane bent 1 sekunde. Sis matavimas visad buvo stebinantis, kadangi sunku tikétis

jog zmogus reaguoja i reklama per sekundg ir tai, net nematgs jos visos.

Neseniai pasklebtas akiy sekimo tyrimas teigia, kad toks matavimas yra netinkamas, norint patraukti

internetinés reklamos vartotojo démes;.

Tyrimg atliko biometriniy duomeny steb¢jimo jmoné “Lipni”, skelbimy technologijy jmon¢é “InSkin
Media” ir rinkos tyrimy bendrové “Research Now Group”, kurie nustaté, kad vartotojui reikia maziausiai
sekundés laiko zitir¢jimo j reklama, kad jis atsiminty bent dalj to, kg maté. Taciau norint pritraukti kliento
zvilgsni | reklama tai sekundei, reklama turi biiti apzvelgiamame puslapyje vidutiniSkai bent 26 sekundes.
Kitaip tariant, reklamos savininkui néra jokios naudos i§ reklamos, jeigu ji puslapyje neisbtina bent 26
sekundziy. Grafike Zemiau pateikiama, kiek laiko vidutini$kai reklama turéty biti puslapyje, kad vartotojas

ja “matyty” atitinkama sekundziy skaiciy:

50
40
30
20
10

1 2 3 4 5

Kiek laiko Zitréjo Kiek laiko "maté"

Saltinis: sudaryta pagal InSkin media tyrima “From Viewability to Visual Engagement”

13 pav. Ziaréjimo ir matymo santykis

Tas pats tyrimas parodeé, kad net ketvirtadalis skelbimy taip niekada ir nebiina puslapyje pakankamai
ilgai, kad juos pastebéty vartotojas. Trecdalis skelbimy sulauke iki sekundés vartotojo “matymo” ir tik 42

procentai skelbimy buvo “matomi” bent sekundg.

Pagal reklamos pobiidj, jos “matomumas” sekundémis pateiktas Zemiau:
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Gaze time and ad recall levels by format

8 60%
50%
6 [ Gaze time (seconds) Ad recall %
40%
5
4 30%
- 20%
2
1 10%

Takeover Billboard Half-page MPU

Saltinis: Levine B., 2016
14 pav. Reklamos matymo laikas priklausomai nuo jos vietos puslapyje

Reklamai, kuri i$sidés¢iusi puslapio periferijoje (kraStuose), angl. Takeover, reikia 7,5 sekundés
vartotojo “matymo”, kad ji biity jsiminta ir tai padaro iki 52 proc. vartotojy. Kuo mazesnis reklamos dydis
(MPU - reklamos esancios vidury teksto/puslapio), tuo maziau laiko varotojo akiai reikia jg pastebéti ir

iSnagrinéti, tac¢iau labia mazas procentas vartotojy apskritai j jas atkreipia démes;j.
Sio tyrimo organizatoriai i§vedé 3 etapy prieiga prie reklaminés kamapnijos kiirimo:

“... ar skelbimas turéjo galimybe biiti pamatytas, ar i$ tikryjy buvo perzvelgtas ir koks buvo jo poveikis?
Tai trys dalykai, kurie turi biiti vertinami ir optimizuojami prie§ paleidziant reklamg j tinkle. Turi biiti
susifokusuota ties “matomumu”, o ne reklamos poveikiu, nes darbas jdétas ties pirmu Zingsniu maksimaliai

padidins galimybe pasiekti norimo rezultato tre¢iajame Zingsnyje — poveikyje.”

Kltas aspektas, kuris paveikia vartotoja, yra vadinama internetiniy skelbimy netvarka. Kai reklamy
kiekis yra toks didelis, kad sunku sukoncentruoti démesj. Tyrime nebuvo nurodyta koks kiekis kity reklamy

buvo pateikta nagrinéjamuose puslapiuose, tik buvo paminéta, kad reklamy buvo daugiau.

ApraSytam tyrimui atlikti buvo naudojami realiis puslapiai, kuriy pavadinimy kompanijos
neatskleidZia, visos reklamos buvo statinés, be video elementy. Sio tyrimo metu buvo apklausta 4279

Jungtinés Karalystés gyventojy, kuriuos surinko “InSkin Media” prekés patrauklumo vertinimui.
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3.2.3. Tyrimy pavyzdziai

2006 metais rinkos tyrimy bendrové Nielsen Norman Group atliko tyrimus, norédami iSsiaiskinti
kur elektroniniame puslapyje zitiri vartotojas, po tyrimy atsirado taip vadinamas F-Sablonas, arba re¢iau

vadinamas E-Sablonas. (Dospinescu O., Percu-Roba A.E., 2017)

IS esmés tai reiSkia, kad kai vartotojas apsilanko elektorininiame puslapyje, jo akys pradzZioje
nukrypsta ] kairjjj virSutinj kampa, ten jis zidiri ilgiausiai, todél virSutiné ventriné puslapio dalis lieka
nepastebima. Véliau akys krypsta zemyn palei kairg puslapio puse, kas 3-4 eilutes vis pasizitiréjus j desinge,
taciu kuo toliau zemyn puslapiu slenkama, tuo maziau démesio skiriama deSinei pusei. Dél tokios akiy

judesiy krypties Sablonas vadinamas F-§ablonu (15 pav.). ((Dospinescu O., Peréu-Roba A.E., 2017))

Saltinis: Nielsen Norman Group

15 pav. “F” sablonas kars¢io Zemélapiuose

Tolimesni tyrimai tik patvirtindavo Nielsen Norman Group i$vadas. Véliau mokslininkai F-§ablono
terminas buvo pakeistas Gutenbergo diagrama, zr.paveikslg zemiau (16 pav.), kuri papras¢iausiai paaiskina
vartotojo akiy prioritetus ir kuriose vietose zvilgsnis grei¢iausiai linkes virsti veiksmais, t.y. palankiausia

pozicija pirkimo mygtukui yra deSinys apatinis kampas.
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Saltinis: http://uxmovement.com/buttons/why-users-click-right-call-to-actions-more-than-left-ones/

16 pav. Giutenbergo diagrama

Sujungus F- sablong ir Gutenbergo diagrama, vartotojo prioritetai ir puslapio nagrinéjimas atrodyty

taip, kaip parodyta 17 paveiksle Zemiau.

Saltinis: https://webdesign.tutsplus.com/articles/understanding-the-f-layout-in-web-design--webdesign-687

17 pav. Giutenbergo diagramos ir F-sablono sujungimas


http://uxmovement.com/buttons/why-users-click-right-call-to-actions-more-than-left-ones/
https://webdesign.tutsplus.com/articles/understanding-the-f-layout-in-web-design--webdesign-687
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Veéliau atlikti tyrimai atlikti su platesne vartotojy grupe atskleidé, kad jaunesni vartotojai, vadinamoji
“Y” ir vélesné kartos, tik dar intensyviau patvirtina ankstesnes prielaidas dél akiy judesiy Sablono

puslapiuose (18 pav.).

a. Baby Boomer b. Generation Y

Saltinis: Djamasbi S. ir kiti, 201 1a

18 pav. “Y” kartos (desSinéje) ir vyresniy respondenty (kairéje) karscio Zemélapiu palyginimas

Tyrimus su skirtingomis amziaus grupémis atliko Djamasbi, Siegel, Skorinko, and Tullis (2011a) (18
pav.). Jy atlikti tyrimai parodé, kad vyresnés kartos atstovai, nagrinédami internetinj puslapj,pasiZymi daug
didesne kantrybe, todél jy kar$¢io zemélapiuose vyrauja raudonesni taskai, o puslapyje buvo perzvelgti
beveik visi e-parduotuvés pateikti pasitlymai. Tuo tarpu “Y” kartos atstovai pasizyméjo nekantrumu, savo
zvilgsnio neuzlaikydami ilgesnio laiko ties vienais ar kitais pasitilymais, todél tikétina kad jy sprendimy
priémimas bus spontaniSkesnis.Pastarieji taip pat nekreipia démesio i informacija, kuri yra nurodyta ekrane
Zemiau tos jiostos, kai reikia prasukti puslapj zemyn. Tod¢l e-parduotuvés, orientuotos pagrinde j “Y” kartos

ir jaunesnius atstovus, gali neuzkrauti pradinio puslapio informacija zemiau ekrano apacios tasko.
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3.3. Akiy sekimo technologija ir interpretavimas

Siais laikais akiy judesiam fiksuoti naudojami ragenos atspindzio jradymo jrenginiai, kuriy
programiné jranga sukurta taip, kad fiksuoty du dalykus: 1) ragenos atspindj ant akies pavirSiaus ir 2)
vyzdzio centrg. Ragenos atspindys sukuriamas j akj Svie€iant infraraudongja Sviesa, kuri padaro matomu ir
zmogaus akies vyzdj. Atspindzio ir vyzdzio pozicijos, atlikus tam tikrus trigonometrinius skai¢iavimus

leidzia jrangai nustatyti kur nukreiptas zmogaus zvilgsnis ziiirint | internetinj puslapj.

Relative
position of
glint and pupil

Saltinis: Djamasbi S., 2014
19 pav. Ragenos atspindzio technika

Siekiant pateikti tikslius duomenis, akiy stebéjimo jrenginys turi biiti kalibruojamas kiekvienam
tiriamajam individualiai. Kalibravimo proceso metu jranga suzino kaip tam tikri kalibravimo taskai atitinka
Zmogaus akiy pozicija. Tam suzinoti, dazniausiai, praSoma tiriamojo paziiiréti j skirtingose ekrano vietose
18déliotus taSkus (daZniausiai nuo 5 iki 9 tasky). Kadangi Zmogaus akys juda praktiskai be sustojimo, akiy
sekimo jranga turi uzfiksuoti akiy judesiy daznj, kad véliau galétu tiksliai nustatyti vieta, 1 kurig zitri

tiriamasis. (Djamasbi S., 2014)

Kaip jau buvo paminéta, zmogaus smegenys apdoroja matomg informacijg tik tais momentais, kai
akis nejuda, t.y. stabiliai uzsifiksavus, todel akiy stebéjimo rezultatai ir interpretavimas pagrinde iSplaukia
1§ ty “fiksacijy” informacijos. Akiy stebéjimo moksle santykinis akies fiksavimas yra itin svarbi sgvoka,
kadangi miisy akys niekada nesustoja judéti, o skirtingus objektus akis spéja suvokti skirtingais greiciais.
Kaip, pavyzdziui, zmogaus akis atpazjsta teksta su 50-60 milisekundziy greiciu, o paveiksliuko atpazinimui

akiai reikia bent jau 150 milisekundziy tarpo. (Rayner, 2009). Paprasciau tariant, jeigu akiy steb¢jimo
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sistemos pagalba bus nagrinéjamas elektroninis puslapis su daug teksto, tada “fiksacijy” daznis turéty biti
apie 60 milisekundZziy, taciau jeigu nagrinéjami puslapyje su daug sudétingy vaizdiniy, normaliu akies
“fiksacijy” dazniu jau reikety laikyti zenkliai didesnius skai¢ius. Dauguma mokslininku, nagrinédami akiy
judesius zvelgiant j elektroninius puslapius naudoja 100 milisekundziy fiksacijy ribg. (Buscher, Dumais, &
Cutrell, 2010; Buscher, Cutrell, & Morris, 2009). Siekiant nustatyti j kg buvo atkreipiamas ilgesnis démesys,

nagrinéjant elektroninius puslapius, daznai naudojamas ir 300 milisekundziy fiksavimo greitis.

Siekiant susisteminti gautg akiy sekimo technologijy pagalba gauta informacija, formuojami akiy
fiksacijy Sablonai. Sablonai suteikia nejkainojamos informacijos apie naudotojo interesy erdvinj
pasiskirstyma. Naudojant akiy sekimo technologijas, vienas 1§ galimy Sablony yra akies fiksacijy plotai (20
pav.). Tokio tipo Sablonuose, apskritimo dydziai paorodo fiksacijos trukme, t.y. kiek ilgai vartotojas ziiiréjo

1 tam tikrg taska. Skai¢iai parodo zvilgsnio judéjimo eiliSkuma.
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Saltinis: (19)
20 pav. Akies fiksaciju ploty pavyzdys

Nors, atrodyty, tokio tipo zemelapiai suteikia daug informacijos, taciau patikimi tyrimai atlieckami
ne su vienu ar dviem vartotojais, o didelis tiriamyjy skaicius stipriai sujaukia matoma vaizda ir yra sudétinga
interpretuoti rezultatus. Siekiant palengvinti vaizdinj interpretavimg, akiy sekimo rezultatams vertinti

galima naudoti ir kar$¢io zemélapius (21 pav.) PanaSiai, kaip ir akiy fiksacijy ploty atveju, kar$cio
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zem¢lapiai parodo ne tik ] kokius objektus labiausiai zitiré¢jo tiriamieji, bet ir jy zitiréjimo intensyvuma
(raudona — intensyviausios fiksacijos, geltona — vidutinis intensyvumas ir atitinkamai Zalia rodo maziausia
intensyvumg). Sritys, kurios lieka be spalvos, rodo, kad i jas vartotojai démesio neatkreipé. Paveiksle
zemiau atvaizduotas kar$¢io zemélapio pvyzdys, kuriame matosi, jog kairys virSutinis puslapio kampas
gavo daugiausia vartotojy démesio, vadinasi jmonés logotipas tikrai neliko nepastebétas (Djamasbi S. ir kt.
2011Db).

Saltinis: http://aisel.aisnet.org/cgi/viewcontent.cgi?article=1062&context=thci

21 pav. Kars¢io Zemélapio pavyzdys

Nors esant bent keliem tiriamiesiems yra patogiau nagrinéti kar§¢io Zemélapius, jie turi ir savo
minusy, kaip kad pavyzdziui jy pagalba nejmanoma nustatyti zmogaus akiy judesiy eiliSkumo ar

trajektorijos, kas gali buti svarbu tam tikrai elektroninio puslapio efektyvumo atvejais.

Nors puslapiy kiir¢jai ir web dizaineriai yra linke vadovautis kar$¢io zemélapiy teikiama informacija
ir iSvadomis, visgi mokslo atstovai yra labiau linke vadovautis fiksacijy Zemélapiais, kadangi pastarieji gali
biiti naudojami statistinei analizei atlikti. Silumos Zemélapiai taip gali parodyti kaip konkretiis matomi
objektai gali jtakoti vartotojo elgseng. Kaip, pavyzdziui, Silumos Zemélapiai 1§ jvairiy eksperimenty rodo,
kad narSant internetiniuose puslapiuose, démesj labiausiai patraukia Zmoniy veidai, todé¢l instinktyviai
norétysi daryt iSvada, jog siekiant reklamos efektyvumo, joje reikia zmogaus veido. Taciau akiy ste¢jimo
tyrimai taip pat rodo, kad kol Zzmogaus akis Zitri j veidg, nukreipiamas démesys nuo parduodamo produkto

ar teksto, kuris yra Salia. (Djamasbi ir kt., 2012). Tokie atvejai néra iSimtiniai, todél reklamos kiiréjams,


http://aisel.aisnet.org/cgi/viewcontent.cgi?article=1062&context=thci
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prieS dedant reklamg ] internetinj puslapj vertéty atlikti bent akiy steb&jimo tyrimus, ar pastarasis

nenukreipia démesio nuo pagrindinés reklamos minties ir reklamuojamo produkto.

Be Silumos ir fiksacijy Zemélapiy, akiy sekimo technologija gali biiti naudojama ir tiksliniy puslapio
sri¢iy analizei. Dazniausiai yra jmanoma fiksuoti keturiy risiy duomenis, kurie naudingi tiksliniy sri¢iy akiy
steb¢jimo analizei: zvilgsnio fiksacijos trukmé, fiksacijy daznis, fiksacijy laikas, paziiiréjusiy vartotojy
procentas. (Duchovski A., 2007) Fiksacijy trukmé nurodo kiek laiko vartotojo zvilgsnis buvo nukreiptas j
nagrin¢jamg puslapio dalj, fiksacijy daznis nurodo kiek karty vartotojo akis buvo sustojusi ties tiriamaja
dalimi, fiksacijy laikas parodo kokiu eiliSkumu buvo pazitiréta (tai taip pat gali parodyti kaip greitai
puslapyje aptinkamas elementas) ir galiausiai pazitir¢jusiy vartotojy procentas parodys kiek Zmoniy liko
nepastebéje dominacios puslapio dalies. Visy S$iy rodikliy analizé teikia nejkainojamos informacijos
puslapio kiiréjams, déliojant tikslines puslapio dalis, kadangi visi Sie duomenys gali biti tiksliai nustatyti ir

matuotini. (Djamasbi S., 2014)

Norint sukurti fiksacijy zemélapj tikslinéms puslapio siritims, nagriné¢jamas internetinis puslapis
turéty buti suskirstytas j regionus. Tokie regionai vadinami interesy regionais, arba kitaip dominanciais
regionais (toliau — AOQI, is angl. Areas Of Interest) gali bati kuriami jvairiais budais, priklausomai nuo
tyrimo tikslo. AOI gali buti suskirstyti pagal vieta puslapyje, pavyzdziui virSus, centras, apacia, arba
jungiant konkrecius elementus,, kaip pavyzdZiui logotipas, nuotrauka, prisijungimo vieta, apmokéjimo

langas ir pan.(22 pav.)
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Saltinis:Djamasbi S., 2014

22 pav. Puslapio suskirstymo dominanciais regionais pavyzdys

Po puslapio suskirstymo j AOI, jy Zemélapiai leidzia kiekybiSkai palyginti ir skirstyti duomenis. Po

suskirstymo, kiir¢jai gali lyginti duomenis gautus rodant vartotojams skirtingus pradinius puslapius,
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skirtingus banerius, arba ziiiréti vartotojo reakcija i skirtingus prisijungimo/apmokéjimo mygtuko dizainus.
Kadangi ilgesnés fiksacijy trukmeés gali reiksti didesnjvartotojo démesio sutelkimg ir susidoméjimg (Cyr D,
Head M., Larios H., Pan B., 2009; Cyr D., Head M., 2013), AOI suskirstymas gali parodyti puslapio dalis,
kurioms reikalingas tobulinimas ir tas, kurios tinkamai atlieka savo funkcijas. IS kitos pusés, reikty neatmesti
tikimybés, kad vartotojo démesys tam tikram AOI yra uzlaikomas ilgiau ne dél vartotojo susidoméjimo, o
dél to, kad vartotojas ilgg laikg neranda ieSkomos informacijos. D¢l pastarosios priezasties, apklausa, atlikta

po tyrimo, galéty leisti tiksliau interpretuoti gautus rezultatus.
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4. VARTOTOJU AKIU SEKIMO TYRIMAS

4.1. Akiy sekimo tyrimui naudojama programiné jranga ir jos apraSymas

Stebéjimo tyrimo informacijai rinkti ir sisteminti naudojama OGAMA programing¢ jranga. OGAMA
yra nemokama programin¢ jranga, pasiekiama bet kuriam vartotojui i§ internetinio puslapio

WWW.0gama.com, programa sukurta akiy ir kompiuterio pelés judesiy sekimui, informacijos analizei ir

sisteminimui. Pagrindinés Sios programos savybés apima duomeny bazés sukiirima, filtravimo galimybes,
démesio tasky nustatyma, kar$¢io zemélapiy formavima, nuoseklumo nustatymg. Duomenys laisvai
pasiekiami apdorojimui ir gali biiti naudojami bet kurioje statistin¢je programoje, jeigu reikalingi iSsamesni
statistiniai tyrimai, ar taikomi sudétingi statistiniai metodai. Programiné jranga yra suderinama su praktiSkai
bet kuria akiy sekimo jranga, tarp kuriy yra “Tha Eye Tribe” (Siame darbe atliktam tyrimui naudotas

jrenginys), “Smart Eye Aurora devices”, “Mirametrix S2”, “Tobii series”, “Gazepoint GP3” ir kt.

“The Eye Tribe” — Siame darbe atliktam stebéjimui naudotas akiy sekimo jrenginys, kurio istorija
prasidejus prie§ septynerius metus Kopenhagos informaciniy technologijy universitete. [renginj sukiiré
keturi Kopenhagos universitete doktorantiiros studijas €j¢ studentai, kuriy tikslas buvo sukurti akiy sekimo
Irenginj, kuris biity jperkamas privatiems namy tikiams. Jrenginio jperkamumas netur¢jo jtakoti jau buvusiy
rinkoje jrenginiy tikslumo ir patogumo naudoti, kas buvo pakankamai sudétinga jgyvendinti keturiems
studentams be papildomos pagalbos. Reikalingg paramg idéjai Kopenhagos universiteto studentai gavo per
2011 m. Kopenhagoje vykusj naujy projekty rengin; “Startup Weekend Mobile”, po kurio mokslininkai
sukiiré prototipinj jrenginj pavadinimy “Senseye”. “Senseye” sudalyvavus keliose parodose ir naujy idéjy
paramos renginiuose, susikiiré¢ “The Eye Tribe” jmoné, kurioje §iuo metu jau yra 16 pastoviy darbuotojy ir
atsirado analogisko pavadinimo jrenginys, kurio kaina siekia apie 200 JAV doleriy. Atsizvelgiant | jrenginio
pritaikymo galimybes, kaina akiy sekimo jrenginiy rinkoje buvo sensacingai maza. Jau 2013 m. tie patys
kiir¢jai iStobulino ir pristaté Android operacinés sistemos pagrindu veikiancig akiy sekimo planSete. Tiek
Sis, tiek kiti jmonés gaminiai pasiekiami paprastiems vartotojams ir labai palengvina Zmoniy su negalia

gyvenimg ir socializacija.

“The Eye Tribe” irenginys apskaiciuoja kur Ziiiri Zmogaus vyzdys, remiantis Zmogaus akiy ir veido pozicija.
Akies démesio centras apskaiciuojamas jrenginio, pastatyto tarp zmogaus veido ir ekrano, j kurj yra ZiGirima

(23 paveikslas), teisingai atlikus jrenginio kalibravima, jrenginys atspindi zmogaus akies judesius su 0,5-1


http://www.ogama.com/
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laipsnio kampo tikslumu, kas ekrane biity lygu 0,5-1cm tikslumui, jeigu tiriamasis sédi ~60 cm atstumu nuo

ekrano.

Saltinis: The Eye Tribe (2)
23 pav. Akiy sekimo jrenginio The Eye Tribe naudojimas

Kaip ir kiekvieng akiy sekimo jrenginj, “The Eye Tribe” kalibruojamas kiekvienam tiriamajam
atskirai, prie§ pat pradedant steb&jima ir nekeiciant jrenginio, ekrano ir tiriamojo pozicijy. Kalibravimo
prieZastys buvo aprasytos $io darbo 3 dalyje. Kalibravimo procesas uztrunka vidutiniskai apie 20 sekundziy,
todél tyrimo laiko stipriai neprailgina. Kalibravimo metu kiekvienas 1§ tiriamyjy turi tuS¢iame fone sekti
apskritimg (24 pav.), tokiu biidu systema apskaiciuoja zmogaus akies ir galvos judesiy savybes. Tyrimui
naudojama jranga jvertindavo kalibravima 5 lygiais (puiku, gerai, vidutiniskai, patenkinamai, netinkama),

siekiant tyrimo tikslumo, darbe kalibravimui buvo taikomas apribojimas — puiku.

Saltinis: The Eye Tribe (2)

24 pav. Kalibravimo pavyzdys
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4.2. Akiy sekimo tyrimo apraSymas

Tyrimo metodologija. Siame darbe buvo atliktas kokybinis tyrimas — vartotojy grupés akiy vyzdziy
stebéjimas, naudojant specialig akiy sekimo jranga “Theeyetribe”. Sis tyrimas buvo pasirinktas, kadangi yra
vienintelis biidas nustatyti zmogaus akiy judesius, jam zitrint j elektroninj puslapj, o §io darbo tikslas yra
nustatyti Lietuvos vartotojo akiy vyzdziy reakcija i elektroning reklamg. Siekiant tiksliau suprasti zmogaus

akiy reakcijg j elektroning reklamg, nagrinéjami 3 elektroninés prekybos puslapiai.

Tyrimo organizavimas. Tyrimas buvo vykdomas 2018 m. balandzio 7 — 2018 m. balandZio 21
dienomis. Tyrimui pasirinkti 3 vieny populiariausiy Lietuvoje e-parduotuviy pirminiai puslapiai, padarytos
nuotraukos, kurios pateiktos tiriamiesiems. Pastarasis zingsnis atlickamas norint uZztikritni, kad visi
tiriamieji zitirés j vienodus puslapius, o juose atvaizduojama reklama nepasikeis, tadiau tokiu budu
netenkama galimybés nagrinéti dinaming reklama, todél bus apzvelgiami tik statinés reklamos el.puslapyje
atvejai. Kiekvienas i$ tiriamyjy yra paprasomas atsisésti prieSais kompiuterio ekrang su veido link nustatytu
akiy sekimo jrenginiu, prie§ pradedant kiekvieng i§ tyrimy, atlickamas akiy sekimo jrangos kalibravimas
konkrec¢iam tiriamajama OGAMA programing¢je jrangoje uZpildoma mainimali informacija apie tiriamajj
(vardas, amzius), po ko atliekamas pats tyrimas. Tiriamiesiems buvo pranestas tyrimo tikslas, jie buvo
paprasyti apzvelgti trijy e-parduotuviy pirminius puslapius. Akiy sekimo aparatas 20 sekundziy laikotarpiu
kiekvienam i§ puslapiy fiksuoja akiy judesius. Vienintelis tiriamiesiems keliamas reikalavimas — amzius,
kuris turi svyruoti tarp 25 ir 35 mety, siekiant iSvengti vyresniy negu Y kartos atstovy ir jaunesniy nei Z
kartos atstovy dalyvavimo. Kadangi stebéjimas, kaip vienas i§ kokybiniy tyrimy, nereikalauja didelés
tirlamyjy imties, tyrime dalyvaus 26 stebimi vartotojai, i§ kuriy 12 vyriskos ir 14 moteriskos giminés

atstovy.

4.3. Tyrimo duomeny analizé

Visi tyrime gauti skaitiniai duomenys buvo eksportuoti i§ OGAMA programos j Microsoft Excel

paketa, kur atlikti tolimesni skai¢iavimai, o “kar§¢io” zemélapiai nagrinéti tiesiogiai i§ programos.
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Nagrinétos trys e-parduotuvés, kuriy konfidencialumo sumetimais darbe nejvardiname, jos bus

pavadintos “A”, “P” ir “R” raidémis, Zemiau esanciuose paveiksluose pateiktas vaizdas, ] kur] buvo

pasiiilyta ziliréti tiriamiesiems.
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25 pav. Tyrimo dalyviams pateikti e-parduotuviy pirmieji puslapiai

I§ 26 tiriamyjy buvo 14 motery ir 12 vyry (26 pav.), kuriy gyvenamoji vieta Vilnius, o amzius
svyruoja nuo 25 iki 35 mety, Zemiau pateiktame grafike pateiktas respondenty pasiskirstymas pagal amziy,
tuo tarpu kiti rodikliai, kaip i$silavinimas, tautybé, socialin¢ padétis nebuvo jtraukti j kriterijus. Matosi, kad
didzioji dalis respondenty yra jaunesni negu 30 mety, bet vyresni negu 25 metai (26 pav.), todél tikslas
netirti tam tikry kartos atstovy yra pasiektas.
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26 pav. Tyrime dalyvavusiy respondenty amzius bei lytis

Respondenty buvo paprasyta po 20 sekundziy zitréti | tris e-parduotuviy pirmuosius puslapius ir
apzvelgti jame pateikta reklama. Tikétasi, kad pagrindinis tiriamyjy akiy démesys bus nukreipiamas taip,
kad puslapiuose galima bty jzvelgti E arba F raidg, t.y. pagrindinis démesys skiriamas virSutinei
horizontaliai juostai ir kairiai vertikaliai juostai su keliai nukrypimais j deSin¢ per centra ir/arba puslapio
apacioje. OGAMA programiné jranga geba sujungti visy tiriamyjy zvilgsniy koncentravimus ir generuoti
kar$¢io zemélapius, i$ kuriy galétume daryti iSvadas apie tiriamyjy akiy judesiy ir koncentracijy tendencijas.
Akiy stebéjimo eksperimento metu paaiskéjo, kad tiriamieji visy trijy puslapiy atzvilgiy iSlaiké E arba F

raidziy forma (27-29 pav.).

Tiriamieji didziausig laiko dalj zitiri  kairigjg vertikalig juosta, todél A puslapyje (28 pav.) pateikta
HP kompiuteriy akcijos reklama tikrai neliko nepastebéta, kai tuo tarpu Kiti du puslapiai toje juostoje
vartotojams pateikia pagrindinj puslapio meniu. P puslapio atveju (27 pav.) tiriamieji ilgiau koncentravo
zvilgsnj ] raudonam fone esancias kainas, taip pat nagrin€jo prisijungimo galimybés mygtuka, kas parodo
e-parduotuvés naudojimo paprastumg, naujo vartotojo prisijungimas yra matomoje vietoje ir nelieka
nepastebimas vartotojy. Svarbu pastebeti, kad tik A puslapio atveju tiriamieji pasteb¢jo visas puslapyje
pateikiamas reklamas, nors jy kiekis nebuvo mazesnis negu kituose dviejuose puslapiuose pateiktos
reklamos. Kaip jau buvo kalbéta teorinéje Sio darbo dalyje, reklamai internete palankiausios yra reklamos

su zmogaus veidu, kas pastebima i§ A puslapio kar$¢io zemeélapio.
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27 pav. Puslapio “P” kar$¢io Zemélapis 28 pav. Puslapio “A” kars¢io Zemélapis

29 pav. Puslapio “R” kar$¢io Zemélapis

Nagrin¢jant kiekvienos i§ e-parduotuviy puslapius, pastebimi tam tikri skirtumai, kuriuos biitina

apzvelgti, nors ir bendras vartotojy elgesys bei tendencijos yra vienodi.

uslapio kars$éio zemélapio analizé
“p» 1 k 1 1

Kaip jau minéta anksciau, visos P puslapyje pateiktos reklamos buvo pastebétos tiriamyjy, taciau
didziausig tiriamyjy démesj sutrauké puslapio pagrindinis puslapio meniu, esantis kairiojoje vertikalioje
juostoje. Toks e-parduotuvés puslapio isdéstymas supaprastina prekiy paieSkg vartotojui, taciau nukreipia

ty paciy vartotojy démesj nuo puslapyje pateikiamy reklamy ir prekiy/pasitilymy, kuriais siekiama pritraukti
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pirkéjus. Tod¢l galima teigti, kad jeigu parduotuvei svarbiau patogi navigacija, o ne didesni reklamuojamy
prekiy pardavimai, puslapio navigacija tokiu atveju yra teisinga. Nors pagrindiniai visy respondenty
“Zitiréjimo” ir “matymo” taskai yra iSsidést¢ panaSia shema, pastebéti tam tikri skirtumai, kurie atsiranda

priklausomai nuo respondenty lyties, zr. 30 pav., pateikta Zemiau.

Vyrai Moterys

30 pav. “P” puslapio karscio Zemélapiai pagal lytis

Vyriskosios lyties atstovai daug maziau démesio skyré puslapyje esancios reklamos nagringjimui,
ju pagrindinis démesys susikoncentravo j meniu juostg ir tik i keleta puslapyje reklamuojamy prekiy buvo
ziureéty ilgesnj laika. Tuo tarpy moteriskos lyties atstovés nuosekliau perziiiréjo pagrindinj meniu, daugiau
laiko skyré reklamuojamy produkty perzitrai, todél labiau tikétina, kad atsimins reklamg ir pasinaudos

proga prekei jsigyti.

Apibendrinant “P” puslapio reklamy matomuma, galima teigti, kad Zmogaus akis tinkamai reaguoja
1 e-parduotuvés sitilomg reklama, ja pastebi, taciau parduotuvé reklamos efektyvumui padidinti galéty ja
skirstyti kiek kairiau puslapyje, arba vietoje pagrindinio meniu, kuris ir taip dalinai dubliuojasi su virSuje

esancia horizontalia puslapio navigacija.

“A” puslapio karsc¢io Zemélapio analizé

AnalogiSka P puslapiui, A puslapyje matome ryskiai iSreikSta E raidés akiy judesiy pasiskirstyma,

taciau vis gi ne visos puslapyje esancios reklamos sulauké vienodo démesio ir tai yra normalu. Sios e-
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parduotuvés puslapio kiiréjai, kitaip negu pirmojo analizuoto puslapio atveju, dalj reklamuojamy prekiy
1Sdéste ir kairiojoje vertikalioje juostoje, po puslapio navigacijos meniu. D¢l savo vietos puslapyje, tiriamieji
jos perzitrai skyré daugiau laiko, negu kai kurioms kitoms. Kaip jau buvo minéta $io darbo pradzioje, atlikti
tyrimai jrodé, kad didziausig démesj sutelkia reklamos, kuriose yra zmogaus veidas ir nagrinéjant bendrg
visy tirlamyjy kar$¢io zemélapi, tas akivaizdziai matosi, taciau suskirsCius to paties puslapio karScio
zemelapj pagal respondenty lytj, pastebima, kad ; moters, esancios puslapio deSin¢je pusé¢je daug ilgiau ir

idémiau zitré¢jo vyrai, zr. 31 pav. zemiau.

Vyrai Moterys

31 pav. “A” puslapio kar$¢io Zemélapiai pagal lytis

Tokiu atveju susiduriama su kitu klausimu, ar zmogaus veidas, esantis reklamoje ir pritraukiantis j
save démes], pritraukia ne per daug démesio ir nenukreipia Zmogaus akiy nuo reklamuojamo produkto?
Galima teigti, kad respondenty vyry atveju moters veidas nukreipé per daug démesio ir daug maziau laiko
akys buvo nukreiptos j aplinkui moterj esancias reklamas, tuo tarpu respondenciy motery atveju tikslas buvo
pasiektas, kadangi daugiausia laiko jy akys zitiréjo j reklamas esancias aplinkui moters atvaizda ir j reklama,

esancig po puslapio navigacijos meniu.

“A” puslapyje esancos reklamos nors nepasiekia kiekvieno vartotojo démesio, visgi dauguma
tirlamyjy apzvelgé visas puslapio pradiniame puslapyje pateiktas reklamas ir akys ne per daugiausia
nukrypsta ] puslapio meniu, tod¢l jeigu tarp reklamuojamy prekiy biity klienta dominantys produktai,

tikétina, kad jis pasitilymag pastebéty ir nagrinét i§samiau. Visgi zmogaus veido naudojimas reklamoje yra
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rizikingas ir, pries naudojant tokias reklamas, rekomenduojama atlikti rinkos tyrimus ar siauro potencialiy

vartotojy rato apklausa.
“R” puslapio kar$¢io Zemélapio analizé

Paskutiné nagrinéta e-parduotuvé Siek tiek issiskiria reklamy iSdéstymy i§ respondentams pateikty
puslapiy, kadangi reklama yra ir kairiau negu pagrindinis puslapio meniu. Puslapyje nenaudojamos nei
reklamos su Zmogaus veidais, nei reklamos su parySkintomis prekiy kainomis ar raudonom iskabom, todél
respondent démesys koncentruojasi meniu juosta ir j didZiausig puslapio dalj uzimancia reklama, esancia
per centrg. Svarbu pastebéti, kad jmonés reklamuojamas dulkiy siurblys yra identiska reklama i§ abiejy
puslapio pusiy, ta¢iau tiriamieji zitir¢jo tik j deSingje puslapio puséje esancia reklama. Pastrasis puslapis yra

vienintelis 1§ nagrinéty, kuriame negalime i8ryskinti skirtumy tarp vyriskos ir moteriSkos lyties atstovy akiy

stebéjimo rezultaty, zr. 32 paveikslg Zemiau.

Vyrai Moterys

32 paveikslas. “R” puslapio karsc¢io Zemélapiai pagal lytis

Abiejy lyciy atstovai puslapyje “R” ilgiausiai zitréjo j centring reklamg, neuzmir§dami ir kity
puslapyje reklamuojamy prekiy. Kaip ir kity puslapiy atveju, nepastebétu neliko pagrindinis puslapio meniu.
Atsizvelgiant | tai, kad respondenty buvo prasyta nagrinéti puslapyje pateiktas reklamas, kaip ir “P” puslapio
atveju, jy vartotojai ieSkojo ten, kur yra pagrindinis meniu, todél galbiit reikéty apsvarstyti galimybe

pertvarkyti puslapio navigacija.

Nors kair¢ vertikali puslapio juosta yra labiausiai pastebima interneto vartotojo, reklama, esanti
kairiau pagrindinés meniu juostos lieka nepastebéta ir netikslinga, o analogiSka preké deSiniausioje puslapio

dalyje buvo pastebéta, todél negalima teigti, jog reklamos nepastebimumas yra dél netinkamo jos turinio ar
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vaizdo. Neatsizvelgiant | tam tikrus reklamos iSdéstymo trikkumus, e-parduotuvés kiir¢jai pasieké to, kad
pateikiamos reklamos yra vienodai pastebimos abiejy lyCiy atstovy, kas nebuvo pasiekta “P” ir “A” e-
parduotuviy atveju, todél reklamuojamos prekés, tikétina, bus pastebétos didesnio kiekio puslapyje

apsilankiusiy vartotojy.

4.4, Akiy stebéjimo tyrimo statistiniu duomeny apzvalga

I§ OGAMA programinés jrangos sitilomy duomeny zemiau esancioje lenteléje pateikiamas
svarbiausiy rodikliy apibendrinimas kiekvienai i$ tyrime dalyvavusiy e-parduotuviy, zr. 2 lentele Zemiau.
Nagrinésime 3 parametrus, t.y. fiksacijy skaiciaus vidurkj visiems tiriamiesiems, fiksacijy trukmés vidurkj

ir vidutinj sakady ilgj.

Akies fiksacijy skai¢ius parodo kiek karty zmogaus akis tyrimo metu buvo sustojusi, t.y. kiek karty
Zmogaus smegenys gavo signalg apie matomg vaizda, kuris fiksuojamas zmogaus akiai akimirkai nustojus
judéti. Remiantis fiksacijy skai¢iumi ir trukme, formuojami pries tai darbe nagrinéti kar$¢io Zemélapiai. Sio
stebéjimo atveju, kuo didesnis fiksacijy skaiCius, tuo daugiau puslapyje pamaté zmogaus akis. Kadangi
netikslinga nagrinéti pavienius fiksacijy skaicius, kiekvienam i§ tiriamyjy, apzvelgiamas jy vidurkis, gautas

1§ visy tiriamyjy duomeny.

Fiksacijy trukmés vidurkis, matuojamas milisekundémis, parodo kiek ilgai truko Zmogaus akies
susikoncentravimas fiksacijos metu, t.y.kiek ilgai buvo matomas objektas, | kurj Zitir¢jo respondentai.
Fiksacijy trukmés vidurkis tyrime parodo kiek ilgai uztruko tiriamojo akis zitréti j objekta, ties kuriuo yra
nustatyta fiksacija, Sis rodiklis turi atvirkstine koreliacija su fiksacijy skai¢iumi, kadangi tyrimas visais
atvejais turéjo fiksuotg laikg — 20 sekundZziy, vadinasi kuo daugiau objekty pamate akis, tuo maziau laiko

kiekvieno i8 jy nagrinéjimui akis turéjo.

Vidutinis sakady ilgis parodo vidutinj atstuma, kuri “nukeliaudavo” Zzmogaus akis naviguodama po
puslapj ir ieSkodama reklamos. Tai yra tas atstumas, kuris parodo kiek toli akiai reikéjo ieSkoti naujo
objekto, kuris gali buti reklama (primenant, tiriamiesiems buvo duota uzduotis iSnagrinéti puslapyje

pateikiamg reklamg), todél kuo trumpesnis sakady ilgis, tuo grei¢iau navigavo zmogaus akys puslapyje.
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E-parduotuvé

Fiksacijy skaiciaus vidurkis
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Fiksacijy trukmeés vidurkis

Vidutinis sakady ilgis

A 47,15384615 297,3725168 195,9202077
P 44,88461538 323,4763453 184,7390962
R 46,03846154 298,0788129 183,4735192

Is fiksacijy skaiciaus vidurkio galima matyti, kad e-parduotuvés “A” puslapyje tiriamyjy akys atliko
vidutini§kai daugiausia fiksacijy, kas reiskia, jog puslapyje buvo daugiausia objekty, ties kuriais sustojo
akis, bet kadangi laikas, kurj tiriamieji zitir¢jo | puslapi buvo ribotas, didesnis fiksacijy skai¢ius nebiitinai
reiskia, kad daugiausia reklamos pasiekia vartotoja. Pastarajj teiginj antrina ir tai, kad fiksacijy trukmé tame
paciame puslapyje vidutini$kai buvo maziausia, o sakady ilgis didziausias, vadinasi tiriamyjy zvilgsnis

sustodavo trumpiausiam laikui, o akys daug “blaskési” po puslapi.

IS gauty duomeny galima spresti, kad tikétina, jog geriausiai i$ tirty puslapiy reklama jsimenama e-
parduotuvéje “P”, kadangi fiksacijy trukmé akiai sustojus yra ilgiausia, sakady analogiskas puslapiui “R”,
o fiksacijy skai¢ius maziausias. Tai reiskia, kad vartotojas pamato maziau reklamy, bet beveik 10 proc.

daugiau laiko skiria kiekvieno pamatyto objekto apZiiirai, o akies judesiy daznis yra nedidelis.

Kadangi atskiry puslapiy karS¢io Zemélapius apZvelgéme ir per respondenty lyties prizme,

analogiska zingsnj reikety atlikti ir nagrinéjant statistinius duomenis, zr. 3 lentele Zemiau.

3 lentelé. Nagrinéty e-parduotuviy akiy stebéjimo tyrimo statistiniai duomenys pagal lytj

E-parduotuvé \ Fiksacijy skaiciaus vidurkis \ Fiksacijy trukmés vidurkis  Vidutinis sakady ilgis
A
Moterys 51,92857143 273,7745085 191,9175429
Vyrai 41,58333333 324,9035265 200,5899833
P
Moterys 48,57142857 296,5617137 189,8622714
Vyrai 40,58333333 354,8767488 178,7620583
R
Moterys 49,28571429 292,0377753 171,5294429
Vyrai 42,25112526 305,1266901 197,4018275
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Idomu pastebéti, kad visy puslapiy atveju motery ir vyry statistika skiriasi daugiau nei 10 procenty,
o tokie skirtumai nagrinéjant puslapyje esancias reklamas yra reik§mingi. Visais atvejais motery fiksacijy
skaiCius yra didesnis beveik 20 proc., kas reiskia, jog jy akys stabteléjo daugiau karty ir paziiiréjo i daugiau
objekty, taciau tuo paciu visy fiksacijy trukmés vidurkis yra mazesnis, vadinasi jos ] pastebétus objektus
zitiréjo daug trumpiau, todé¢l atlickant iSsamesnius tyrimus reikéty atsakyti j klausimg, ar “daugiau
pamaciau” reiSkia “daugiau jsiminiau”? Fiksacijy trukmeés vidurkis skiriasi 15-17 procenty “A” ir “P”
puslapio atvejais, taciau vos keliy procenty skirtumas yra “R” puslapio apzvalgoje, vadinasi puslayje esanti
reklama buvo pateikta taip, kad nors moterys ir pastebéjo daugiau, kiekvieno pastebéto objekto analizei

skyré panasiai laiko tiek vyrai, tieck moterys.

Vidutinis sakady ilgis, ieSkant skirtumy tarp ly¢iy, néra labai ryskus rodiklis, kadangi tik paskutinio
puslapio atveju matome didesnius skirtumus, kas paaSkina prie§ tai nagrinétas fiksacijas. Vyriskos lyties
tiriamyjy akis nukeliaudavo ilgesni kelig iki kol sustodavo ties objektu, vadinasi reklamos vyrams reikéjo
ieSkoti ilgiau, todél jy jie pamaté maziau per ta patj laikg negu moteriskos lyties tiriamosios. Galbit puslapio
kiréjai neiSnaudoja potencialios puslapyje esanCios vietos, kadangi pet ta patj laika moteriskos lyties
atstoviy akys atliko daugiau fiksacijy ties potencialiom reklamom ir jy “pamatymui” spéjo skirti tiek pat
laiko kaip ir vyrai, ta¢iau norint atsakyti j §j klausimg, §io darbo autoriaus nuomone, reikéty atlikti
i§samesnius tyrimus ir pasitelkti ] pagalbos daugiau neurorinkodaros jrankiy, tokiy kaip galvos smegeny

veiklos analiz¢ ar pan.

IS nagrinéty skaiciy pagal lytis, galima daryti iSvada, kad vyriSkos lyties atstovai skiria Zenkliai
daugiau démesio objektams, kuriuos pateb&jo jy akis. Atsakyti j klausimg ar tai reiSkia, kad jie daugiau
atsimins praéjus kazkuriam laikui po puslapio perzitiros, yra sudétinga, kadangi tam reikia imtis papildomy
neurorinkodaros jrankiy, arba atlikti apklausg su zenkliai didesniu respondenty skai¢iumi nagrinéjant vieng

pasirinkta puslapj ir tiksling to puslapio rinka.

Trumpiausias sakady ilgis motery tarpe buvo nagrinéjant puslap; “R”, o vyry — “P”, vadinasi
atitinkami puslapiai Sioms lytims buvo paprasciausi akiai naviguoti tarp reklamy, jas pastebéti ir skirti
kazkurig laiko dalj nagrin¢jimui. Jeigu Sie puslapiai yra labiau orientuoti j atitinkamos lyties vartotojus, jy
reklamos i§déstymas puslapyje yra tinkamas, o jeigu taip néra, reikéty atlikti korekcijas, kaip pavyzdziui
pakeisti skaiting reklama j reklama su zmogaus veidu, perkelti reklamg i§ vienos puslapio pusés i kitg ar

pan., po ko atlikti analogiSka akiy stebéjimo tyrima.
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4.5. Akiy stebéjimo tyrimo apibendrinimas ir iSvados

e Steb¢jimo tyrimo metu iSsiaiSkinta, kad visos puslapiuose pateiktos reklamos buvo pastebétos,
taCiau norint, kad jy perziiirai vartotojas skirty daugiau laiko, arba pastebéty jas greiciau, autorius
rekomenduoty didesne¢ dalj reklamy iSdéstyti kairiojoje puslapio pus¢je, derinant jg su pagrindiniu
meniu;

e Viename i§ nagrinéty puslapiy naudojamas moters veidas reklamoje parode, kad tokisoreklamos
sulaukia daugiausia vartotojy démesio, ypatingai vyry, taciau yra labai rizikinga. Norint i$siaiskinti,
ar tokia reklama nenukreipia per daug démesio nuo kity ar reklamy ir ar kol akys nagrin¢ja zmogaus
veida, zmogaus smegenis pasiekia informacija apie reklamuojama produkta, reikéty atlikti
iSsamesnius potencialiy vartotojy tyrimus, naudojant apklausa arba neurorinkodaros tyrimo biidus,
tokius kaip smegeny veiklos tyrimai;

e Analogiskos reklamos isdéstymas dviejuose skirtinguose puslapio krastuose nepadaro jos labiau
matomos, o atvirk§ciai, netgi bereikalingas, kadangi vartotojai reklamos, esancios kairiau
pagrindinés meniu juostos nepastebi.

e Puslapyje “P” pateikta reklama buvo labiausiai jsimenama tiriamyjy, kadangi fiksacijy trukmé akiai
sustojus yra ilgiausia, sakady analogiSkas puslapiui “R”, o fiksacijy skai€ius maziausias.

e Visy e-parduotuviy atveju, motery akys fiksuoja beveik 20 proc. daugiau vaizdy, taciau atitinkamai
daugiau nei 10 procenty maziau laiko skiria kiekvienos fiksacijos nagrinéjimui vadinasi jos |
pastebétus objektus zitiréjo daug trumpiau, todél atliekant iSsamesnius tyrimus reikéty atsakyti i
klausima, ar “daugiau pamaciau” reiSkia “daugiau jsiminiau”?

e Remiantis sakady ilgiu, galima daryti iSvada, kad skirting i§déstymo reklamos puslapyje skirtingoms

lytims reiskia patogesni navigavima.

Atlikto stebéjimo tyrimo déka buvo suformuoti trijy e-parduotuviy pirminiy puslapiy kar$c¢io
zeme¢lapiai, iSnagrinétas puslapio reklamy pastebimumas, uZfiksuoti tiriamyjy akiy judesiai, akiy fiksacijos
ir sakados. Tyrimas parodé, kad nors reklamos puslapiuose buvo pastebétos, jy pastebimumas labai skiriasi
nuo pateikimo vietos ir vaizdo. Pastebéta, kad reklamose naudojamas Zmogaus veidas pritraukia daugiausia
tiriamyjy démesio, taciau norint patikrinti ar tai reiSkia geresnj reklamo sjsimenamum, rekalingi i§samesni
tyrimai. Remiantis steb&jimo duomenimis, nustatyta, kad vyry ir motery akiy judesiai nagrinéjant puslapyje

esancias reklamas reiSkingai skiriasi, todél atliekant rinkos tyrimus, tikslinga tiriamuosius dalinti pagal 1yt;.
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ISVADOS

Siame darbe buvo iskelti uzdaviniai i$nagrinéti atitinkama literatiira, susijusia su akiy stebéjimu ir

jo naudojimu e-versle, suprasti kaip veikia akiy stebé&jimo jranga ir kaip ji gali buti naudojama nagrinéjant

internetinés reklamos matomuma. Visi uzdaviniai buvo atlikti.

Susisteminta uZzsienio ir Lietuvos autoriy moksliné literatiira, susijusi su zmogaus akies
sandara, vyzdzio reakcija | matomus vaizdus, akies perdavimo smegenims sistema, akies
judesiy jvairové. Anot Kevélai¢io E. (29), regéjimo déka zmogus suvokia net iki 75
proc.informacijos, o0 zitréjimas j objekta ne visada reiskia jo matyma, kadangi matoma
vaizda interpretuoja ir iSvadas pateikia zmogaus smegeny dalis, atsakinga uz akiy
perduodamos informacijos apdorojima;

Susiteminta moksliné literatiira, susijusi su neurorinkodara ir akies sekimo technika kaip
vienu i§ neurorinkodaros tyrimo biidu. ApraSytos akies sekimo technikos atsiradimo
prielaidos ir raida. Padaryta iSvada, kad nors neurorinkodara yra jaunas mokslas, ta¢iau
perspektyvus dél galimy tyrimy gausos (EEG, MRE, fMRE, akiy sekimas ir Kiti). Dél tyrimy
sudétingumo, neurorinkodaros metodai néra jperkami daugeliui versly, taciau tokios didelés
kompanijos kaip Intel, Pepsico, CBS, Ebay jau naudoja neurorinkodaros tyrimus savo versly
vystyme (3 pav.). Zmogaus akiy sekimas yra vienas paprasGiausiai atliekamy
neurorinkodaros tyrimy dél jrangos kompaktiSkumo (kaip pavyzdziui, Siame darbe naudota
jranga 23 pav.), todél gali biiti pasitelktas daugelio jmoniy. Akiy sekimo tyrimo rezultato
uztvirtinimui geriausia naudoti arba papildomg neurorinkodaros tyrimg, arba apklausa;
Susisteminta informacija, susijusi su akies sekimo technikos naudojimu reklamos ir
elektroninés reklamos srityje, apZvelgtos atsiradimo prielaidos ir vystymasis (Zr. 3 skyriy).
Nors akiy sekimas buvo pirmai primityvus ir daznai skaudus tiriamajam (Zr. 10 pav.),
Siuolaikinés technologijos yra tam visiSka prieSingyb¢, kaip ir jy panaudojimo galimybés.
Vienos didziausiy pasaulyje prekybos jmoniy, Ebay ir Amazon (3 pav.) neslepia taikiusios
akiy sekimo tyrimus tobulinant savo e-puslapius, taciau de¢l konfidencialumo ir tyrimy
kainos, tyrimy rezultatai yra neatskleidziami;

Susipazinta ir pristatyta medziaga, susijusi su akies sekimo jrangos veikimo principais,
gaunamy rezultaty interpretavimo ir taikymo galimybémis. Akiy sekimo jranga gali buti

placiai naudojama Zmoniy su negalia gyvenimo kokybés gerinimui, kas ir buvo pagrindinis
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Siuolaikinés finansiSkai pasiekiamos akiy sekimo technikos atsiradimo tikslas (2), ta¢iau ta
pati jranga gali bati ir yra sékmingai taikoma versle, atliekant rinkodaros tyrimus. Siame
darbe naudota akiy sekimo jranga The Eye Tribe yra vienas geriausiy to pavyzdziy. Akiy
sekimo tyrimo metu gaunami rezultatai apdorojami OGAMA programinés jrangos yra tiek
vaizdiniai, tiek skaitiniai, todél lengvai interpretuojami ir pritaikomi e-puslapiy tobulinimui;
e Atliktas kokybinis tyrimas — vartotojy grupés stebéjimas, tyrimo metu paaiSkéjo, kad
tiriamieji puslapiuose pastebi visas reklamas, taciau kiekvienai jy skiriamas skirtingas
démesys, zmogaus akys skirtingai uztrunka zitiréti j skirtingas reklamas. Didziausig Zzmogaus
akiy démesj pritraukia reklamos, kuriose yra zmogaus veidas, taCiau reikia atlikti
iS§samesnius tyrimus, norint suzinoti ar jsimenamas tik zmogaus veidas, ar ir produktas, kuris
buvo reklamuojamas. Nors yra jprasta pagrindinj e-parduotuviy meniu talpini kairioje
vertikalioje puslapio zonoje, visgi toje juostoje esanti reklama, tikétina, sulaukty daug

didesnio démesio, negu ta pati reklama kitoje puslapio vietoje.

Siame darbe buvo apzvelgta moksliné literatiira, susijusi su neurorinkodara ir jos taikymo
galimybémis versle, literatiira susijusi su akiy sekimo technologijomis ir jy pritaikymu e-versle, naudojimu
rinkodaroje. Darbe atlikto tyrimo rezultatais galima vadovautis kuriant tiek Lietuvos, tiek uZsienio e-
parduotuviy elektroninius puslapius ir jy dizaing, naudoti kaip gaires sprendziant reklamos iSdéstymo
galimybes ir jy turinj. Sio darbo rezultatai taip pat gali biiti pritaikomi e-versle ieskant e-rinkodaros

strategijos, nustatant tiksline grupe, ar renkantis tyrimo biidus.
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ANOTACIJA

Magistro baigiamajame darbe iSanalizuota ir jvertinta zmogaus akiy judesiy sistema ir akies reakcija
] interneting reklama, atliktas akiy sekimo tyrimas, nagrinéjant e-parduotuviy internetinius puslapius.
Pirmame Sio darbo skyriuje nagrinéjama neurorinkodaros mokslo teorija ir pritaikymas vystant versla.
Antrame darbo skyriuje iSanalzuota zmogaus akies struktiira, jos judesiy atsiradimo priezastys ir
mechanizmas. Treciame skyriuje iSsamiai i$nagrinétas akiy sekimo technoligjy veikimas, jy panaudojimo
galimybes kuriant ir tobulinant e-puslapius. Ketvirtame §io darbo skyriuje apraSytas atliktas akiy steb¢jimo
tyrimas, iSnagrinéti trijy e-parduotuviy pirminiai puslapiai ir jy pateikiamos reklamos. ISvadose autorius

pateikia viso darbo iSvadas bei pasiiilymus, paremtus teorine bei tyrimo medziaga.

Variakojis V. The reaction of human pupil to online advertising / Electronic Business Management
masters thesis. Supervisor doc. Dr. A.Vlasenko. — Vilnius: University of Mykolas Romeris, Department of
Economics and Business, 2018

ANNOTATION

This Master thesis analyses and evaluates the human eye movement system and human eye response
to the online advertising, conducts eye tracking research on different e-store web pages. The first section of
this paper examines the theory of neuromarketing and adapts it to the business development. The second
section of this thesis analyses the structure of the human eye, the causes and mechanism of its movement.
The third section of this work explores in detail the operation of eye tracking technologies, their potential
in e-pages developing and improving. The fourth section is dedicated to eye tracking study, during which
the first pages of three e-shops and their advertisiments were examined. In conclusion, author presents

suggestions and conslusions of the whole work, based on theoretical and research material.
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SANTRAUKA

Elektroninio verslo vadybos magistro baigiamojo darbo tema yra aktuali Siolaikinéms jmonéms, e-
parduotuvéms, jmoniy vadovams, darbuotojams, e-puslapiy kiiréjams, marketingo specialistams, ar kitiems
imoniy atstovams, susijusiems su verslo rezultaty gerinimu, jmoniy puslapiy kiirimu ir tobulinimu.
Mokslininkai pastebi, kad Zmogaus priimami sprendimai yra ne visada racionaliis dé¢l fiziologiniy
priezasciy, kuriy Zzmogus sagmoningai kontroliuoti negali. Imoniy aktyviai reklamuojami produktai neretai
gali susilaukti mazesnés sékmés negu maziau skelbiami produktai dél netinkamos reklamos, jos vaizdo ar
net vietos puslapyje, todél nedidelés klaidos verslui gali atnesti didelius nuostolius. D¢l pastaryjy priezasciy,
Siame darbe iSkelta pagrindiné problema — Zmogaus akies reakcijos j internete pateikiamg reklamag
interpretavimas. Sio darbo objektas yra Lietuvos rinkos vartotojo vyzdzio reakcija j interentiniuose
puslapiuose pateikiama reklamg. Baigiamojo darbo tikslas yra iStirti Lietuvos rinkos vartotojo vyzdzio
reakcijg | interneting reklamg. Taip pat Siame darbe buvo iskelti tokie uzdaviniai: atlikti literatiiros,
susijusios su neurorinkodara ir akies mechanizmu apzvalga, susisteminti informacija, susijusig su akies
sekimo technikos naudojimu reklamos ir elektroninés reklamos srityse, aprasyti akies sekimo jrangos
veikimo principus, gaunamy rezultaty interpretavimo galimybes ir atlikti kokybinj tyrima — vartotojy grupés
steb¢jima, naudojant akiy sekimo jrangg. Tyrimo metodika: moksliniy knygy, darby bei straipsniy analize,

statistiniy duomeny analiz¢, kokybinio tyrimo atlikimas, kar$¢io Zemélapiy analizé.

Stebéjimo tyrimo metu buvo siekiama iSnagrinéti respodenty akiy judesius, nagrinéjant trijy e-
parduotuviy pagrindinius puslapius. Tyrimo metu tiriamieji nagrinéjo puslapiuose pateiktas e-reklamas ir
kita juose pateikiamg informacija. Steb¢jimo metu buvo gauti kiekvieno i$ puslapiy kar$¢io zemelapiai, akiy
judesiy statistiné informacija. Buvo pastebéta, kad pagrindinis akiy démesys, ieSkant reklamos,
nukreipiamas j kair¢ vertikalig puslapio juosta, o daugiausia Zmogaus akiy démesio pritraukia reklamos su
zmogaus veidu. Identiskos reklamos, iSdéstytos dviejuose puslapio Sonuose netikslinga, kadangi kairiau
pagrindinés eniu juostos Zmogaus akis informacijos nepastbi. Vyry ir motery akiy judesiy daznis ir fiksacijy

laikotarpiai reiskingai skiriasi, jie démesj koncentruoja j skirtingas reklamas, nors abi lytys jas pastebi.

Magistro baigiamojo darbo pabaigoje pateikiamos iSvados ir pasililymai suij¢ su internetinés reklamos
1$sdétymu e-parduotuvés puslapiuose. Rekomendacijos gali biiti taikkomos e-reklamos kiirime bei e-puslapiy

tobulinime.
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SUMMARY

The topic of Master Thesis on Electronical Business Management is relevant to contemporary
businesses, e-shops, company executives, employees, pages developers, marketing specialists, or other
business representatives, who is involved in company’s results improvement or corporate pages creating
and improving. Scientists notes, that humans decisions are not always rational and comscious, because of
physiological reasons occure. It is common, that actively promoted products are not as successful in sellings,
than less-advertised ones. Such situation can occure due to inappropriate advertising, advertise image,
location on the web page, or other small mistakes, that can affect not so small damage overall. For this
reason, the main problem,which was raised in this work, is interpretation of humans eye reaction to online
advertising. The subject of this work is the reaction of the Lithuanian market user’s pupil to advertising on
the Internet page. The aim of this thesis is to investigate Lithuanian market user’s eye reaction to the internet
advertising. The following tasks were raised to perform in this work: to make the review on the literature,
related to neuromarketing and ocular mechanism, to systematize information, related to the use of eye
tracking techniques in the fields of advertising and e-advertising, to describe the principles of eye tracking
equipment operation, the possibilities of interpreting the eye tracking studies results and to realise a
qualitative study — the observation of consumer group using eye tracking equipment. Research
methodology: analysis of scientific books, works and articles, analysis of statistical data, conducting the

qualitative research, analysis of the heat maps.

The purpose of the observation study, was to examine the movements of human’s eye, during the
examination of the main pages of three Lithuanian e-stores. During the research, the group was asked to
examine all advertisement information that they could find on the page. During the research, every page
heat maps and other statistical information were obtained. It was noticed, that human’s eye mainly searches
for the advertisement in the left vertical part of every page. Advertisiments with a person in it gets the most
ofhumans eye attention. It was also observed, that identical Ads, displayed on the two opposite sides on he
page is not appropriate, as human’s eyes will not see advertisement, which is more on the left, than main
pages menu. The frequency of men and women’s eye movements and the periods of their eye fixation vary

considerably, however both of the sexes notices all the same Ads on the page.
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At the end of the Master’s thesis, the conclusions and suggsestions for the development of online
advertising are presented. Recommendations can be used for e-commerce improving, or in the processes of

developing of e-shops or e-pages.



